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Metodika prace

Bakalarska praca ,,Marketingova komunikacia vo vybranej cestovnej kancelarii “ bude mat’ za ciel
analyzovat’ komunika¢né nastroje ktoré sa vyuzivaju v marketingovej komunikacii. Jednotlivé
nastroje budil podrobne analyzované. Primarnym cielom bakalarskej prace je analyzovat
postavenie firmy na trhu zistit’ silné a slabé stranky podniku, analyzovat’ komunikéciu a néstroje
ktoré spolo¢nost’ vyuziva a vzhl'adom na zistené informéacie dat’ spolo¢nosti navrhu ktoré by mohli
posilnit’ jej postavenie na trhu , zlepsSit' komunikéciu a eliminovat’ slabé stranky spolo¢nosti. V
praci sa zameriame na analyzovanie marketingovej stranky spolo¢nosti a v teoretickej Casti si
taktiez predstavime jednotlivé pojmy a to hlavne z oblasti marketingu a cestovného ruchu. K
dosiahnutiu ciel'ov bakalarskej prace budi vyuzivané primarne ale aj sekundéarne zdroje o podniku.
Teoreticka ¢ast’ bude primarne vyuzivat’ Ceska a Slovensku literataru ktortt budeme vyuZivat
hlavne k parafrazovaniu informécii a poznatkov. Zameranie bakalarskej prace sa taktieZ bude
zaoberat’ analyzami a to konkrétne Porterovym modelom piatich sil, analyzou konkurencie a v
neposlednom rade SWOT. S pomocou tychto analyz zistime postavenie na podniku na trhu a
bliz8iu charakteristiku podniku. Poslednym sposobom analyzy bude dotaznikové Setrenie. Od
vSetkych poznatkov ktoré¢ vdaka tymto analyzam nadobudneme budeme cerpat’ informécie na
navrhy ktoré by mohli spolo¢nosti zlepsit jej postavenie a Gispech.



Uvod:

Marketing nas v dneSnej dobe obklopuje tak intenzivhym sposobom Ze zasahuje do néasho
kazdodenného zivota ¢i uz vedome alebo podvedome. Ovplyvituje nas v kazdom smere a jeho
cielom je aby sme sa rozhodli medzi ponukami sluzieb a produktov ktoré nam trh poskytuje. Je
dolezité analyzovat trh aby sme mohli stperit’ s konkurenciou. Marketingova komunikacia je preto
velmi dolezita pre vSetky firmy ktoré chcu zabezpecit aby bola ich spolo¢nost’ schopna
konkurencie. ZlepSenie imidzu, lepSie vztahy s verejnost'ou, reakcia na trh ktory sa neustale meni
a vyvija, zaistenie stabilného miesta spolo¢nosti na trhu v tomto vSetkom marketingova
komunikacia pomaha firme napredovat’ a prosperovat’.

V teoretickej Casti bakalarskej prace je cielom predstavit’ a informovat’ o zdkladnych pojmoch
marketingu ako takého ale aj priblizit' vyznam marketingovej komunikécie. V teoretickej Casti
taktiez Citatel'a informujeme o teorii o SWOT analyzy ktora je vel'mi dolezita pre efektivitu a rast
firmy. Cielom je taktiez aj popisat’ jednotlivé ndstroje marketingu ktoré spolo¢nosti vyuZzivaju.
Dalsim cielom je vymedzenie pojmov ako marketingovéa koncepcia, marketingovy mix a popis
predmetu marketingu.

V praktickej Casti bakalarskej prace je cielom informovat’ o ponuke vybranej cestovnej kancelarie
ale taktieZ aj roznymi analyzami preSetrit’ aké postavenie na trhu firma ma, ako moZe bojovat’ proti
konkurencii a ako vyuZiva marketingovu komunikaciu. V praktickej Casti taktieZ v stru¢nosti praca
pojednava o finanénom ukazovateli podniku. DalSou astou praktickej ¢asti bakalarskej prace je
dotaznikové Setrenie ktoré ma za ciel’ analyzovat' spokojnost’ zdkaznikov ¢i uz s ponukou,
personalom ale taktiez aj s komunikaciou firmy. Posledna Cast’ bakalarskej prace je zamerana na
navrhy ktoré by mohli spolocnosti priniest’ vac¢siu efektivitu a posilnit’ jej postavenie na trhu.

Skumana cestovna kancelaria si nepriala zverejnenie nazvu spolo¢nosti preto bude bakalarska
praca anonymna a bude oznacena ako X.



1. TEORETICKA CAST
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1.1 Marketing

Marketing je jednnym zo zakladnych pilierov uspesného vedenia podniku, zaobera sa prieskumom
a naslednym uspokojenim zakaznikov. Najstru¢nejSia definicia marketingu znie: “naplnovat
potreby zo ziskom”. Délezitd funkcia je hl'adat’ a skiimat’ o spotrebitel’ potrebuje a nasledne
ponuknut’ produkt alebo sluzbu taku ktora je zakaznikovi privetiva a dodava pocit vyhodnej ceny,
exkluzivnosti a benefitov oproti konkurencii. Pre uspesné vedenie podniku je marketing vel'mi
dolezity a nesmie sa podcenovat’.

Podrla Kotlera je finan¢ne kladny vysledok ¢innosti sa ¢asto odvija od marketingového nadania.
Mnoho podnikatel'skych funkcii ako uctovnictvo, financie a podobne nemaji ziadny zmysel
pokial’ nieje primerany dopyt. Vel'ké spolocnosti museli prehodnotit’ svoje podnikatel’ské modely
v dosledku novych zakaznikov a konkurentov. Zameranie marketingu ma poslanie zistit’ a
uspokojit’ T'udské a spoloCenské potreby. Snazia sa teda dosiahnut’ tieto potreby so ziskom.
Americkd marketingova asociacia (American marketing association) tvrdi ,,Marketing je funkciou
organizacie a siborom procesov k vytvaraniu, oznamovaniu a poskytovaniu hodnoty zdkaznikom
a k rozvijaniu vztahov so zdkaznikmi takym sposobom, aby z nich mala prospech firma a drzitelia
jej akcii.” Marketing management je teda vyber cielovych trhov nadobudanie a drzanie si
zakaznikov a rozvijanie poctu klientov, zhotovovanim, ponikanim a oznamovanim lepsej
osoznosti pre kupujucich. Su dve definicie Manazérska a spolocenska. Spolocenska definicia
hovori Ze marketing je priebeh spolo¢enského charakteru v ktorom individudlne osoby a
spolocenstva ziskavaju, to €o je pre nich potrebné a ¢o chct, a behom ktorého pontkame, tvorime
a vymiename produkty a sluzby s urcitou hodnotou. Rozsirena je manazérska definicia ktora
hovori Ze marketing je ,,umenie predat’ produkt™ avSak predaj sa nepovazuje za najdolezitejSiu
cast’ marketingu. Predaj je len najviditelnejSou ¢ast'ou marketingového rebricku. Petra Drucker
tvrdi ze je pravdepodobné ze vzdy bude potrebné nieco predavat’ , vysledkom marketingu je ale
chapat’ a poznat’ klienta tak priamo aby sa produkt v podstate preddval sam. Dalej uz len treba
zabezpecCit’ aby bol produkt alebo sluzba dostupna.|1]

Hoza a Stofilova st toho nazoru Ze je marketing spojenie viacerich ¢innosti ktoré na seba vzajomne
nadvazuju kde nemdze kazda z tychto funkcii fungovat’ samostane ale musi byt’ integrovana s
ostatnimi aktivitami. Integrovany marketing teda znamena spdjanie jednotlivych marketingovych
¢innosti do celku ktory pdsobi synergicky a vedie ku dosiahnutiu stanovenych ciel'ov podniku.
Dolezity je taktiez aj harmonicky vzt'ah medzi podnikom a zakaznikom. Firma musi poznat’ svojho
zakaznika, jeho navyky a taktiez aj modely jeho spravania ktoré su kI'ai¢ové pre jeho uspokojenie
a zaroven pre dosiahnutie stanovenych cielov podniku. Marketing nema tlohu uspokojit’ len
potreby a priania ale taktiez aj to po ¢om zakaznik tizi a musi v ur€itom zmysle oslovit’ aj emdcie
zékaznika. Pre splnenie tohto ciela je preto dblezité¢ byt so zakaznikom v neprerusitom kontakte
a ziskat’ si tak jeho doveru ktord by sa mala odzrkadlovat’ do dlhodobej vernosti zakaznika a
kladnému rastu podniku.[8]
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1.2 Predmet Marketingu
1.2.1 Vyrobky

Podl'a Kotlera hlavnu Cast’ vyroby vacsiny krajin tvoria fyzické produkty. V spojenych statoch
americkych sa spolo¢nosti sa zaoberaji marketingom miliard potravinarskych produktov,
automobilov a roznej inej doméacej techniky a pilierov sucasnej ekonomiky. O marketing
produktov sa okrem firiem zaujimaju vdaka internetu aj jednotlivci.l Marketing je dolezity pre
predaj aj tych najjednoduchsich produktov dennej potreby. Vela krat sa stdva Ze zakaznici radsej
siahnu po produkte ktory ma na trhu vybudované silné meno ako po produkte ktory vobec tieto
benefity nema aj napriek cenovému rozdielu.

1.2.2 Sluzby

S rastiicou ekonomikou sa Coraz viac upriamuje pozornost’ na vytvaranie sluzieb. Trzné ponuky
mozu pozostavat’ aj z kombindcie sluzieb a produktov. Prikladom takejto kombinécie st napriklad
fast food reStauréacie alebo napriklad zazitkovad gastrondmia. Tato kategdria sa jemne dotyka aj
cestovnych kanceléarii ktoré¢ ponukaji okrem zdzitku aj sluzby ktoré su v tomto zazitku
integrované. Na z4jazde ktoré kancelaria pontka sa mézu napriklad nachadzat’ sluzby v podobe
welness.

1.2.3 Udalosti

Casto sa propaguju aj do¢asné udalosti. Velké udalosti ako majstrovstva sveta vo futbale alebo
olympijské hry sa Casto rozsiruju agresivne a maju zasiahnut’ ako fanusikov tak i spolo¢nost’.

St preto vytvorené Specialne tymi ktoré tieto udalosti planuju a snazia sa o dokonaly priebeh tychto
udalosti. Pod pojmom agresivne mdézeme chapat’ ze tieto udalosti sa ukazuju v kazdej sfére
marketingu od produktov so znackou danej udalosti az po sluzby ktoré su pontkané cCasto
vyuzivaju tématiku udalosti ktoré sa prave odohrava pre svoj osobny prospech a rast.

1.2.4 Zdzitky

Kombinaciou sluzieb a produktov sa taktiez daji vytvorit’ zazitky ktoré sa stavaju marketingovym
predmetom. V zdjazdoch od cestovnych kancelarii sa zvy€ajne nachddza vel'ké mnozstvo zazitkov
ako napriklad zazitkové plavby vo vybranych destindciach, extrémne ladené zazitky ako bunjee
jumping alebo zip line v danej lokacii. Na vyber je naozaj nespocetné mnozstvo roznych zazitkov
ktoré st ponukané a kazda lokalita moze mat’ na vyber zazitky ktoré su Specifické alebo tradi¢né
pre danu lokaciu. Napriklad v mexiku je roz§irend jazda na oslovi po destinacii kde oslovia sluzili
ako tradi¢ny spdsob prepravy alebo napriklad na Slovensku jazda na plti po rieke vah ¢o bol taktiez
v minulosti tradi¢ny spOsob prepravy pre tuto lokalitu. Spojenie destindcie a tychto zazitkov
dokaze u zédkaznika vyvolat’ pocit autentickosti.

1.2.5 Osoby

Marketing moze vyuzivat’ aj zname tvare a celebrity Co je v dneSnej dobe stale viac rozSireny
trend. Marketingovy poradca Tom Peters je prieckopnikom v toho aby clovek zo seba urobil
»znacku®. Ako priklad v cestovnom ruchu a gastrondmii mozeme brat’ reStauracie kuchdra Nurseta
Gokgeea ktoré su vd’aka jeho popularite na internete vyhl'addvanymi a taktiez poskytuja aj predom
spominany zazitok kde sdm zakladatel’ predvadza svoje kulindrske umenie ktoré je spojené s jeho
menom. Mnoho l'udi taktiez navstevuje lokality kde sa narodila/zomrela pripadne pdsobila nejaka
vyznamna historickd osobnost’ aj v tomto pripade mo6zZeme hovorit’ Ze sa jedna o marketing osoby.

1.2.6 Miesta

Staty bojuju o privabenie novych obyvatelov, turistov, spoloénosti a firiem. K tomu sa pouZiva
rada komunikaénych prostriedkov ktoré chcu ukazat’ kvalitu Zivota a vyhody v danej lokalite. V
cestovnom ruchu su miesta najddlezitejSie.
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1.2.7 Majetok

Vlastnicke pradva nehnutelnosti (skuto¢ny majetok), alebo akcie a cenné papiere (financny
majetok). Majetok je v obehu kupi a predaja ¢o si vyzaduje marketing. Patria sem taktiez p6zicky
hypotéky ktoré poskytuju banky.

1.2.8 Firmy

Spolo¢nosti sa snazia o dosiahnutie silnej a unikatnej identity pre svoju cielovi skupinu.
Univerzity, Skoly, muzed a umelecké a neziskové spolo¢nosti zas stiperia za pomoci marketingu o
fondy.

1.2.9 Informacie

Informacie sa daju vyrabat’ a rovnako ako na produkty sa da pouzit’ marketing. Patria sem
univerzity a Skoly ponukaji informdcie za urciti cenu. Dalej st tu Casopisy, kurzy a tak d’ale;.

1.2.10 Idei

Kazda ponuka vo sférach marketingu obsahuje nejaku ideu. Charles Revson z Revlonu hovori ,,V
podniku vyrabame kozmetiku, v obchode preddvame nadej.“ SpoloCensky marketing sa zas snazi
pretlacit’ moralne idei ako napriklad kampane zamerané na alkohol za volantom.[1]

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je subor marketingovych nastrojov ktoré firma vyuziva k tomu aby dosiahla
marketingové ciele na cielovom trhu. [6]

Z ekonomického hladiska firmy je marketingovy mix ddkladne premyslenym elementom
marketingovej stratégie. Kazda firma taktiez musi mat’ svoju taktiku alebo metodu akou tieto ciel'e
chce dosiahnut’ kde nastroje marketingového mixu tvoria vel’kt rolu k tomu aby boli tieto ciel'e
dosiahnuté.

Marketingovy mix pouziva hlavne tieto Styri nastroje takzvané 4P
-Produkt

-Price

-Place

-Promotion

Aby pouzitie tychto nastrojov bolo u¢inné musia sa pouzivat’ vyvazene aby bola zédkaznikovi
poskytnutd ¢o najucinnejsia hodnota a aby zaroven firma dosiahla svoje stanovené ciele v oblasti
marketingu. Ked’ sa marketingovy mix vytvara je dolezitejSie divat’ sa nail zo strany kupujuceho
a nie predavajuceho. Z tohto dovodu je potrebné ponimat’ 4P ako 4C kde sa Produkt teda cena sa
premeni na zakaznicku hodnotu (customer value), Price zacneme vnimat’ ako vydaje zakaznika
(cost to the customer), Place zaberie rolu zdkaznickeho pohodlia ( convenience) a z Promotion
alebo ina¢ zvanej propagacie sa zacne stavat’ komunikacia so zdkaznikom (communication).
Vzhl'adom na tieto premeny pochopime Ze to ¢o Ziada zakaznik nieje propagacia ale hodnota,
prijatel'na alebo nizka cena, pohodlie zdkaznika a taktiez dobra komunikacia so zakaznikom. [9]

Natroje marketingového mixu obsahuju
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Tabulka 1. Nastroje marketingového mixu

Produkt Cena Propagacia Miesto
Rozmanitost’ Cenik Podpora predaja Distribu¢né cesty
produktu

Akost’ Zlavy Reklama Pokrytie trhu
Vlastnosti Zrazky Predajné sily Sortiment
Znacka Doba splatnosti Public relations Dislokéacie
Velkost Platobné podmienky | Priamy marketing Zasoby

Sluzby Doprava

Zaruky

Vynosy

Zdroj:[10] Vlastné spracovanie autora

Pri marketingovom mixe v sluzbach sa taktiez vyuzivaju dal'Sie 4P a to

-People

-Partnership

-Programming

-Packing

Vdnesnej dobe st takmer nevyhnutné komunikacné a informacné technoldgie a metody.[10]
1.4 Marketingové nastroje:

1.4.1 Reklama

Podl'a Karlicka je reklama priebeh ktory sa zameriava na ovplyviiovanie jednotlivého chovania
ekonomickymi prostriedkami. Plni funkcie ako zvySovanie vedomia o znacke, a manipulovanie s
nazorom k nej (budovanie znacky). Preto je reklama takmer nenahradite'na. Cez média reklama
rapidne zasahuje segmenty zédkaznikov a pri tom zvySuje pritazlivost’ znaciek. Je to spdsob ako
moze znacka spravit’ svoj image viac atraktivnym. Informuje o novych vyrobkoch a laka svoju
cielovu skupinu ku kupe.[3]

Foret uvadza Ze reklama moZe mat’ viacero poddb a typov vyuzitia. Prezentuje urcity vyrobok ale
zaroven aj dlhodoby obraz danej spolo¢nosti. Za pomoci réznych komunikaénych metod vie

.....

zakaznikov.
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Reklama ma vytycCené ciele:

1) Informativne - reklama oboznamuje o novom vyrobku a jeho charakteristikach. Ciel'om tejto
reklamy je vytvorit’ dopyt a pozornost’. Je to takzvana stratégia pull.

2) Presvedcovaciu - tdito metdda sa najcastejsSie pouziva v Case ked’ vzrasta konkurencia. Ojedinele
tento druh reklamy porovnava konkuren¢ny produkt s cielom presved¢it’ zakaznika ze prave ich
produkt je lepsi. Tato metdda sa nazyva stratégia push.

3) Pripominacia reklama - ma uvedomit’ pripadne “zakric¢at™ Ze tato znacka existuje aby sa udrzala
v mysliach verejnosti.

Existuju aj iné mene;j tradicné spdsoby reklami ako napriklad prestizna - znamené to mat’ reklamu
v konkrétnom médiu aby posobil produkt exluzivne, d’alej existuje druh reklamy zvany alibisticka
reklama a iné. Reklama sa taktiez da ponat’ ako silna a slaba. Silna reklama ktora je viac roz$irena
v zahraniCi sa d& nazvat’ ako klasickd Americka reklama jej podstata je Ze reklama dokéze zmenit’
postoj spotrebitel’a a prehovorit’ ho na kupu vyrobku o ktorom dotvtedy neuvazoval. VyuZiva sa tu
posobenie na podvedomie zakaznika. Eurdpsky marketéri vSak o tomto spdsobe reklami
pochybuju a viac preferuju slabu tedriu reklamy. Opodstatituju to tak Ze slaba tedria reklami ze
chovanie zdkaznika je viac dané tradiciami a obyCajmi nez natlakom propagacnych tkonov.
Dovmnievaju sa ze reklama dokaZe len navysit’ vedomosti zdkaznikov. Tieto dve metody st vSak
len extrémy a skutocna efektivita by sa mala ukryvat’ priamo v strede tychto metdd.[7]

Kozak vo svojej knihe piSe Ze reklama je plateny a neosobny typ komunikacie skrz rézne média
jej zadanie vacSinou prichdadza od podnikatel'skych spoloc¢nosti, nadéacii alebo od vyznamnych
0sob ktoré sa v reklamnom prostredi rospoznatel'né a cielom je presvedcit’ zakaznika o kupu. Tvrdi
taktieZ Ze reklama sa radi medzi neosobnu formu komunikacie a je pomerné nendkladova na
je ze je neosobna, produkt sa nedé predviest’ fyzicky a nedokaze zaposobit’ priamo a interferovat
tym nakup.[10]

Co sa tyka cestovnych kancelarii je v dnesnej dobe naozaj zlozité zaujat z dovodu velkej
konkurencie. Je potrebné ukazat' v ¢om je dand cestovna kancelaria jedinecna aké zazitky v
skuto¢nosti ponuka je zaroven dolezité poznat’ svojho zdkaznika. Pomocné st aj rézne vzory pre
kazda skupinu zékaznika ktoré pomozu prildkat’ rézne spektrum zakaznikov, svoj zdjazd si
rozdielne napriklad predstavuje rodina s det'mi a mlady par alebo jednotlivec.

1.4.2 Podpora predaja

Kita tvrdi Ze podpora predaja st kratkodobé procesy ktoré maju zvysit' nakup alebo preda;j sluzby
alebo vyrobku. Medzi paletu nastrojov ktoré je rozmanita patria napriklad kupony, zlavy, stitaze
a iné.

Dal§imi nastrojmi ktoré sa pouZivaju pri podpore predaja st zaradené aj:

e bezplatné vzorky,

e merchandising — odmena za nebeznu prezentéciu,

e ponuky moznosti vratenia vyrobku alebo vratenie plnej resp. ¢iastkovej sumy z vyrobku.

e reklama v mieste predaja. [4]
Karli¢ek opisuje podporu predaja ako radu stimulécii ktoré by mala zabezpecit’ okamzity nakup.
Najviac rozsirenymi sposobmi su stimuly ktoré sa zaoberaji zniZovanim cien ide hlavne teda o
priame zlavy, kupony, prospesné balicky. DalSimi praktikami st tie ktoré nabadaji vybranu
skupinu zdkaznikov ku vysktSaniu produktu. Ku klasickym typom podpory predaja sa pripisuji
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aj také ktoré zédkaznikov obdaruji nejakou odmenou alebo prémiou, sutazou alebo darcekom.
Dalej st tu rozne vernostné programy, zakaznicke karty alebo éty ktoré davaji kupujiicim uréité
benefity za zakupenie tovaru. Tieto metddy sa povazuju za tradicné praktiky podpory predaja ich
hlavnym zdmerom je ovplyvnit’ chovanie zakaznika. Okrem ovplyvnenia zakaznika sa vyuzivaja
ak k tomu aby obchodni zéastupcovia a distributori boli motivovany aby aktivnejSie predavali a
propagovali dany produkt. Podpora predaja sa teda da vnimat’ ako pridand hodnota ktora presahuje
charakter znacky alebo vyrobku a poskytuje nieco viac , preto je podpora predaja najuzitocnejSia
ked’ je medzi produktom ktory pontika konkurencia velmi maly rozdiel’ a kedy len znacka na toto
odliSenie nestaci. Na stCastnom trhu sa dd postrehnit’ Ze znacky maji vela neoddanych
zakaznikov ktori striedaju znacky koli réznym zlavam alebo marketingovim akciam. Kupujici s
takymto charakterom sa oznacuju ako “brand switchers”. Prave pre tieto dovody podpora predaja
nadobudla vel'mi vyznamné a dblezité postavenie v ndstrojoch marketingu. Preto sa stava ze
niekedy néklady vynalozené na podporu predaja Castokrat prevySuju tie ktoré boli vlozené do
reklamy.[3]

Foret priznava ze prave on aj vela inych autorov vidi klesajuci potencidl v reklame postupne ju
nahradzuje podpora predaja na ktoru sa v tejto dobe vycleiiuju az dve tretiny. Vysoka hodnota ktora
je tuuvedena nieje urcenad len tym Ze sa pouziva Casto ale je to aj koli tomu ze ndkalady na podporu
predaja st naozaj vysoké. Ide v nej v podstate len o obdarovanie obchodnych parnetrov zdkaznikov
a dal’sich dolezitych skupin. Prostriedky ktoré podpora predaja vyuziva su sice kratkodobé¢ ale za
to su efektivne st ststredené na bleskovy predaj a odbyt. Ciel'i na zakaznikov napriklad formou
zlavy odzrkadlit’ by sa to malo v kratkodobom navysSeni predaja,odlisit’ sa od konkurencie alebo
napriklad odmenit’ zakaznika za vernost’ ku danej znacke, na obchodnti organizaciu ktord motivuje
dealerov predavat’ viac formou réznych sutazi a kolektivnych marketingovych akeii tlohou tohto
zameranie je aby obchodnici navysili sortiment danej znacky vo svojich predajniach ktomu sa
vztahuje aj vacsi nakup ,alebo abi umiestnovali dané produkty na lepSich miestach v predajni aby
si ich zakaznik lahie uvedomil. Co sa tyka cielenia na samotny obchodny personal praktikuje to
formou bonusov roznych exluzivnych firemnych zajazdov, cielom je zvysit’ zaujem predajcov o
predaj daného produktu zakaznikom. Prave podrla tychto ciel'ov sa r6zne formy podpory predaja
lisia. Podpora predaja zamerana na zakaznikov sa taktiez rozdel'uje na priamu a nepriamu. Priama
je okamzita odmena za urcity tkon ktory zakaznik urobi napriklad za nakup urcitého mnozstva
tovaru bude odmeneny , napriklad za nakup Siestich piv dostane pohar zdarma. Nepriama podpora
predaja je kedy zdkaznik v dlh§om ¢asovom rozmedzi zbiera body alebo potvrdenia o nakupe ktoré
nasledne predlozi a bude odmeneny az po splneni a predloZeni tychto potvrdeni o kupe.
Najcastejsie sa s touto formou stretdvame v potravinach alebo Cerpacich staniciach.[7]

Podla Kozéka je podpora predaja tvorend hlavne z vystav, veletrhov a réznych d’al’Sich foriem.
Stava sa Ze niekedy pozostava zo spojenia s reklamou. Jednd sa teda o kratkodobu formu
komunikacie ktora ma prildkat’ zakaznikov a zaroven vyzaduje aj ich spolupracu alebo uéast. Co
sa tyka ndkladovosti je to najnakladnejSia forma. Jej vyhodami je to ze nuti zdkaznika nakupovat’
bezprostredne a dokdZe upttat’ pozornost’ okamzite. Nevyhodou je jej kratkodobost’ a konkurenica
ju dokaze 'ahko odpozorovat’ a nasledne taktiez vyuzit'. [10]

1.4.3 Osobny predaj

Foret vo svojej knihe osobny predaj opisuje ako vel'mi u€inny nastroj komunikacie v okolnostiach
ked’ sa snazime zmenit' navyky , preferencie a zauZzivané obycaje zakaznikov. Vd’aka svojej
osobnej podstate je osobny predaj schopny ovplyvnit® spotrebitel'a omnoho efektivnejsie ako
reklama. V tomto ohlade je predat’ produkt rovnako doélezité ako informovat zakaznika o
spravnom pouzivani a udrzbe dan¢ho produktu. Jednou z vyhod osobného predaja je G€innejsia
komunikacia so zakaznikmi alebo obchodnymi partnermi. Pred4vajici dostane viac informécii o
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potrebach a predstavach zakaznika , informacie ¢o by mohlo byt na produkte lepSie ¢o by viac
zakaznikovi vyhovovalo aby bol pre zédkaznika produkt ¢o najuzitocnejsi. Nevyhodou je to ze
dosah tohto spdsobu komunikdcie je oproti reklame zanedbatelny a relativne nékladny.
Predajcovia sa taktiez obtiaznejSie sleduju, nedostatky jedného predévajiceho tak mézu mat
negativny vplyv na povest’ a image znacky takzvany “goodwill”. Najrozsirenejsi je tento typ
predaja vo vztahu medzi distributormi a vyrobcami zvany “bussines to bussines”. V dnesnej dobe
sa taktiez roz$iril fenomén zvany multilevel marketing. Je to v podstate distribucna siet
nezavyslich distributorov ktory zaroven zaskoluju a ucia d’al’'sich predajcov alebo kolegov. Tento
typ predaja ziskava svoje prijmi hlavne z nizkych nékladov na tuto Cinnost’ a taktiez z rozdielu
ktory je medzi malo a vel’koobchodnymi cenami. Samozrejme multilevel marketing sa da zaradit’
aj do inych sfér predaja okrem toho osobného, Casto sa prirad’'uje aj ku direct marketingu. [7]

Hanulédkova tvrdi Ze osobny predaj je priama verzia marketingovej komunikdcie, v ktorej ide
hlavne o osobny kontakt medzi kupujucim a predajcom. [2]

Karlicek uvadza Ze to najstarSia forma marketingovej komunikécie ktory si aj napriek novym
trendom stéle udrZiava svoju poziciu. Vyhodu oproti inym néstrojom marketingovej komunikacie
je osobny kontakt medzi firmou a spotrebitelom. Dalsou vyhodou je takmer okamzitd spitna
vézba , personalna komunikacia a aj vic¢Sia dovera zakaznikov. Z infromacii ktoré predajca ziska
od zakaznika by si mal predajca vybudovat’ vzdjomna doveru ktora d’alej vedie k dlhodobému
vztahu. Cielom je aby sa zdkaznik v pripade vyskytu nejakého problému okamzite obratil na
daného predajcu. Dovera spotrebitelov je zlozena z dvoch hlavnych faktorov. Predajca pozna
zakaznika a jeho potreby a dokaZe mu odportcit’ a najst’ snim najvyhodnejSie rieSenie, zakaznik
sa zas v pripade nejakych problémov moze hned’ obratit’ na predavajiceho ktory problém vd'aka
ich vzajomnému vztahu dokaze vyriesit’ ¢o najlepSou cestou. Nizke naklady na vyuzitie tohto
nastroju marketingu st sposobené tym Ze Ucinne sa da vyuZit' len tak Ze oslovena je len mala a
presne urcend skupina zdkaznikov preto sa pre zaujatie vacsej skupiny zédkaznikov vyuZziva skor
reklama. Jednym z faktorov osobného predaja je ze je limitovany c¢asom. Obvykle trva celkom
dlho kym sa so zdkaznikom vytvory dlhodoby doverny vztah aj preto sa zameriava na mall
skupinu zakaznikov ako uz bolo uvedené.[5]

Podla kozaka ide hlavne o predstavenie produktu alebo sluzby a jeho prezenticiu moznému
budiucemu zdkaznikovi. Ako priklad moézeme pouzit’ ze zastupca hotelu navstevuje firmy kde
ponuka rézne Skolenia , teambuilding a podobne. Osobny predaj ma celkové naklady podstatne
nizsie ako ostatné nastroje ale naklady vynalozené na jeden kontakt sa daju stale oznacit ako
relativne vysoké. Vyhodou je bezprostredna reakcia zdkaznika pripadny instatny nakup.
Nevyhodou je l'udsky faktor kedy je obtiazne ziskat’ a zaskolit’ naozaj dobrych predajcov. [10]

1.4.4 Public relations

Kita tvrdi ze public relations sa zaobera zachovavanim a tvorenim dobrych vzt'ahov s Sirokou
verejnost’ou cez privetiva publicitu. Dopomahat’ ma napriklad organizacia r6znych podujati ktoré
posobia spoloCensky prospeSne za zamerom vytvarat priaznivy image firmy a systematicky
zveladit’ viazby k Sirokej verejnosti.

KTIucové faktory efektivnych public relations:
sustavnost’ a dlhodobost’
nadviazanie a synergia s firemnou stratégiou,

premyslena komunikac¢na stratégia,

[ ]
[ ]
[ ]
e zapojenie ,tretich® stran
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e profesiondlne Standardy,
o ctika,
e snaha o dialog

Medzi hlavné prostriedky public relations patria:

spravodajské spravy

spravy o organizacie, produktoch a zamestnancoch

verejné vystupenia predstavitel'ov organizacie,

zvlastne podujatia — tlacové konferencie, slavnostné otvorenia, vystipenia v médidch,
relaciach, programoch,

vydavanie internych periodik

¢ audiovizudlne materialy — filmy, obrazkové zvukové programy,

e (cast na verejnoprospesnych aktivitach [4]

Podl’a foreta su public relations siborom systematickych a naplanovanych ukonov ktoré by mali
zlepsit’ vztah s podstatnymi skupinami verejnosti ktoré si kl'acové. Vztahy s tymito skupinami
verejnosti su bud’ ekonomické, politické alebo organizacné , v zahraniCi sa nazivaju tieto skupiny

publics alebo stakeholders.

Do tychto skupin verejnosti sa zarad'uju:

- Kmenovy zamestnanci firmy

- Vlastnici , Akcionari

- Dodavatel'ia

- Investori alebo finan¢né spolky

- Spotrebitelia

- Domace obyvatel'stvo

- Miestny politici, predstavitelia verejné urady

Jednohu z hlavnych uloh public relations je oslovit’ zdkaznikov ktory sa zdmerne vyhybaju
reklame ciel'om je ziskat’ si doveru zakaznikov preto si public relations omnoho efektivnejsie ako
reklama. PR ako sa oznacuju su ekonomicky prijatelné preto ich mézu vyuzivat’ aj zacinajuce
mensie firmy. V PR nieje podstatné predavat’ ale informovat’ , rovnako ako reklama aj PR vyuziva
radu spdsobov ako sa so zadkaznikom spojit’ s tym rozdielom Ze sa snazia o neplatenu publicitu
ktora méa za lohu zlepsit’ povest’ firmy.

V PR je mnoho aktivit ktoré k jej efektivite dopomahajii medzi tieto aktivity patria:

- Aktivne sa prezentovanie formou rozhovorov, tlacovych konferencii

- Organiezovanie eventov ako napriklad oslava vyro€ia firmy, Predstavenie nového
vyrobku, oslava nejakého vyznamného milniku alebo udelenie occeneni.

- Lobbying vnucovanie zaujmov verejnosti do politickej sféry

- Sponzoring — podporovanie kulturnych , Sportovych akcii

- Reklama v ktorej ide o spojenie PR a reklamy kde sa neprezentuje len dany vyrobok ale
celéd organizacia ¢o ma sposobit’ ziskanie lepSieho Image alebo renomé firmy. [7]

Kozak hovori ze Public relations je komunikacia ktord vytvara vztahy s firmou interne aj externe.
To aky ma PR dosah je Casto limitované na velkosti organizacie. Ddlezita je publicita ktora moze
zretel'ne ovplyvnovat dopyt. Ked'ze su média verejnost'ou povazované za nestranné a objektivne
je teda dolezité aby snimi spolocnost’ komunikovala. Naklady mézu byt na jeden PR event
nakladné ale nie su tak casté preto sa da zhodnotit’ ze celkové naklady st malé. Vyhodou je
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dlhodoby ucinok , individualita a ziskanie si dovery. Nevyhodou vsak je ze sa neda dosiahnut’ tak
jednoducho ako iné formy marketingovej komunikacie.[10]

1.4.5 SPONZORING

Foret uviedol Ze sponzoring sice patri do PR ale pre komunikaciu spolo¢nosti je vel'mi dolezity.
Europskou komisiou je oznaceny ako samostanny nastroj v marketingovej komunikacii. Lucie
Zumrova popisuje sponzoring v minulosti vychddzal z toho Ze strana ktora sponzorovala
neoCakavala navratnost’ v nijakej podobe islo predovsetkym o konanie dobra. V stcastnosti sa
vSak sponzoring vyuziva hlavne s uUmyslom zlepSit podnikanie. Medzi partnerami
sponzorovatelmi a sponzorovanymi su jasne stanovené pravidla ktoré obohatia vsetky zahrnuté
strany. Pre firmu teda sponzora je dolezita publicita a komunikdcia kdeZto sponzorovany ocakava
o sluzby alebo prostriedky ktoré mu firma poskytne. Ide teda o vymenu prostriedkov ¢i uz
finan¢nych alebo vecnych za zlepSenie vnimania firmy a vylepSeniu jej image. Rola sponzoringu
dostava stale viac priestoru v si¢asnom marketingu a stava sa znej jeden z najzékladnejsich prvkov
komunikacie. Z tohto nastroja nechce profitovat’ len firma ale obe zucCastnené strany Cize aj
sponzorovany. VSetky vynaloZen¢ naklady do sponzoringu by sa mali rovnat’ taktiez propagacii
aby sa o sponzoringu vedelo. V sponzoringu je doleZité analyzovat’ a vybrat’ si ten spravny sposob
koho alebo ¢o sponzorovat'.

V celom tomto procese su zahrnuté tri strany:

- Sponzorska firma — je to vlastne poskytovatel’ ¢i uz finan¢nych ciastok , sluzieb alebo
produktov

- Sponzorovany - ten ktory Cerpa prostriedky poskytnuté od sponzorskej firmy

- Marketingovd agentira - sluzi ako medziclanok ktory spaja sponzorsku firmu a
sponzorovaného. Zaobera sa ¢o najlepSim spojenim zaujmov oboch stran.[7]

Podla kralicka sa sponzorska firma sa najCastejSie propaguje zobrazovanim svojho loga na
materidloch ktoré zvidite'nuji sponzorovanu akciu, osobu alebo instituciu. Stdva sa Ze sa omylom
priradzuje k firemnému darcovstvu to sa vSak odliSuje tym ze firma poskytuje prostriedky na veci
dobrocinného charakteru vo sférach ekologie, charity a podobne bez o¢akavania navratnosti tohto
vkladu. Preto sa firemné darcovstvo zaradzuje priamo do PR a nieje ako néstroj az tak dolezité
ako sponzoring. sponzoring asto prekryva s event marketingom. Maji podobné dosahy a zaroveil
ciele. Jeden z hlavnych rozdielov je vSak to Ze v event marketingu spolo¢nost’ dant akciu sama
organizuje v sponzoringu sa spolo¢nost’ k sponzorovanému subjektu iba pripdja a vybera si dany
subjekt tak aby z tohto vzt'ahu benefitovala.[5]

1.4.6 Direct Marketing

Jakubikova ponala Direct marketing (DM) alebo priamy marketing ako kombinaciu vSetkych
nastrojov marketingu vyuZziva naraz reklamu, podporu predaja a vyskum trhu. Priekopnikom a
tvorcom tohto smeru je Lester Wunderman tvrdi Ze marketing nieje len takticky nastroj ale taktiez
aj strategicky. Je zalozeni na stavani dlhodobého ba az staleho vztahu so spotrebite'mi skrz r6zne
komunikac¢né smery. Spoloc¢nosti ktoré vyuzivaji DM maju znalosti z prvej ruky o ziadostiach a
tuzbe spotrebitel'ov a nemusia platit’ prémie sprostredkovatel'om. V poslednej dobe sa rozméhaja
hlavne online objednévky. [6]

Kotler definuje priamy marketing ako formu marketingu pri ktorej sa da zadkaznik oslovit’ bez
pouzitia marketingovych medzi¢lankov. Tato forma marketingu sa niekedy nazyva marketing
priamej objednavky kde firmy hladaji meratelnt odpoved alebo reakciu ktora zakaznik
objednava, napomaha taktiez aj ktomu aby so zdkaznikmi budovala dlhodobé vztahy. Silnou
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strankou direct marketingu su vernostné a klubové programy ktoré sa prejavuji v podobe roznych
darcekov alebo informatyvnych materidlov. Direct marketing v dnesnej dobe napreduje a rozrasta
tento rast je odovodneny viacerymi faktormi alebo pri¢inamy. Na trhu sa nachadza vel'a medzier
ktoré smeruju k trznej nejednostonsti. Mnohé faktory ako napriklad zapchy v premévke, dlhé rady
v obchodoch alebo malo ¢asu zadkaznika stale viac podporuje nakupy online z domovu. Prave pre
tento rozmach online objednavok je dolezité taktiez ponukat’ vel'mi dobry zakaznicky servis.
Nastrojami ktoré dopomahaju direct marketingu st Direct mail , telemarketing, Katalégovy
marketing a v dnesnej dobe hlavne interaktivny marketing. Internet prinaSa firmam ovel'a vac¢siu
moznost’ individualizacie pre zdkaznika zaroven poskytuje aj interakciu.[1]

Karli¢ek uvadza ze direct marketing vznikol ako lacnejsi a efektivnejsi sposob osobného predaja.
Hlavnym rozdielom je Zze zamestnanci firiem uz nemuseli za kazdym zakaznikom dochéadzat
osobne ndklady sa znizily tym spdsobom Ze zdkaznikovi uz len stacilo zaslat’ email alebo postu.
Koli svojim unikatnym charakteristikam je dnes jednou z najviac vyuzivanych metéd marketingu.
Benefity ktoré direct marketing poskytuje si presné zacielenie zakaznika , zreteI'né prisdsobenia
a taktieZ aj okamzita reakciu zo strany zdkaznika. Nastroje ktoré vyuZziva sa daji rozdelit’ do troch
skupin. Jeden z prvych néstrojov ktory vznikol sii marketingové zpravy pomocou posty alebo
kuriéra, d’alej je tu spdsob prostrednictvom telefonu a nakoniec marketing poskytovany internetom
ktory je dnes najviac vyuZivany. PouZitie tejto formy marketingu rastlo spolu s technologickym
vyvojom ktory vel'mi ul'ah¢il tento nastroj marketingu pouzivat’. Priamy marketing sa zameriava
hlavne na skupiny l'udi alebo dokonca aj na jednotlivca. DokaZe tak analyzovat’ zédkaznika alebo
skupinu zékaznikov ktory si pre firmu najviac sl'ubny a perspektivny. Direct marketing by
nefungoval spravne bez hodnotnych databaz. Tieto databazy by mali obsahovat’ informécie a
detailné charakteristiky o potencionalnych zakaznikoch. Na zdklade tychto analyz sa da aj
predovedat’ dopyt zdkaznikov v budtcnosti.[3]

1.5 Marketingova koncepcia:

Podl'a Kotlera tato koncepcia vznikla v polovici 50. rokov 20. Storoc¢ia. Miesto neplanovane;j
hrubej vyroby urcenej na predaj sa zmenila filozofia v tom zmysle aby sa vyroba viac prisposobila
zakaznikovi a jeho reakciam. Nie je dolezité pre produkty firmy hl'adat’ vhodného zdkaznika ale
vyrabat’ vhodné produkty pre zakaznika. KI'a¢ k dosiahnutiu cielov firmy sa skryva v tom aby
firma bola efektivnejsia ako konkurencia vo vybranych cielovych trhoch v ohl'ade poskytovania,
oznamovania a kvalitnejSej hodnoty. Par badatelov spozorovalo ze firmy ktoré sa riadia
marketingovym ponatim maju lepSie vysledky. Po prvy krat to bolo spozorované u firiem ktoré
pouzivali reagujlicu trznu orientaciu — zistenie a splnenie ziadanych potrieb klientov. Niekol'ko
Kritikov tvrdi Ze to firmy vedie len k inovaciam v menSom rozsahu. Narver a jeho spolupracovnici
zas tvrdia Ze je moznd inovacia vo velkom rozsahu kedy sa sily upriamia na latentné ziadosti
klientov. Nazyva sa to pre aktivna marketingova orientacia. Najvac¢si potencial maju firmy ktoré
vyuzivaju oboje orientacie , tak zvanu totalnu trznt orientaciu.

Pri aplikovani marketingovej orientacie sa firmy vzdy stretdvaju s tromi hlavnymi problémami:

e organizovanym odporom
e pomalym uc¢enim
e rychlim zabudanim[1]

1.6 SWOT analyza

Podl'a kotlera je SWOT analyza vyhodnotenim slabych a silnych stranok spolo¢nosti. Sleduje
vonkajsie aj vnutorné marketingové prostredie.
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Analyza vonkajSieho prostredia obsahuje prilezitosti a hrozby. Spolo¢nost’ by pre svoj vlastny
zéujem a zisk mala skiimat’ najnovsie trendy. Kazdy trend by mal obsahovat’ prilezitost’ ktory
samozrejme prichadza aj s hrozbami ktoré vd’aka tymto prilezitostiam mozu vzniknut’. Prilezitost’
v marketingu dokaze hladat’ a rozvijat’ trendy a zaroven na nich zardbat. Analyza vnutorného
prostredia je subor slabych a silnych stranok firmy. Kazdy podnik by si mal najst’ svoje silné a
slabé stranky aby mohli pripadné prilezitosti ztzitkovat’.[1]

Stoli¢ny tvrdi Ze najdolezitejSim aspektom SWOT analyzy je objektivita preto by sa mala firma
obratit’ na profesionalnu firmu ktora sa nijak neviaze na firmu ktora sa skuma.[9]

SWOT analyza je marketingovy ndstroj ktory je vel'mi dolezZity analyzuje na ¢o sa musi firma
zamerat’ pri planovani marketingovych stratégii. Ukazuje na aké vyhody ma firma stavit’, aké
hrozby sa mdézu vyskytnit’ a na zéklade tychto poznatkov ich €o najefektivnejSie eliminovat’ a
presetruje taktiez to aké prileZitosti by mohli pomdct’ rozvoju podniku. [§]

Tabulka 2 SWOT analyza definicia

S Strenght klady

W Weaknesses zapory

0] Opportunities prilezitosti
T Threaths hrozby

Zdroj:[9] Vlastné spracovanie autora

1.7 Marketingova komunikacia

Karlicek hovori Zze marketingovd komunikacia je chépand ako cielené oboznamovanie a
presvedcovanie ciel'ovych skupin, vd’aka ktorému spolo¢nosti napliluju svoje marketingové ucely.
Na sucasnych trhoch v ktorych je privel'kd konkurencia je marketingovd komunikacia pre firmy
komer¢né i1 nekomeréné nevyhnutnd. Spolo€nosti sa pokuSaji svojich moznych klientov
presvedcit’ aby si vybrali a kupili prave ich sluzby a vyrobky. Neziskové a vladne organizacie zas
skusaju ukoncit’ skodlivé socidlne navyky ako napriklad jazdu v aute pod vplyvom alkoholu, ale
taktiez sa snazia pozdvihnit chovanie ktoré je prospesné v podobe verejnych zbierok a
inych.Politické strany prehovaraju voli¢ov o svoj hlas vo vol'bach. [5]

1.7.1 Role marketingovej komunikacie

Kotler uvadza Ze ide o informovanie a presvedcenie zédkaznika a pripominanie nepriamo alebo
priamo produkty a sluzby ktoré firma pontka.V podstate je to ,,hlas* spolo€nosti vd’aka ktorému
dokaze firma navédzovat’ blizSie vztahy so zdkaznikmi.Marketingova komunikacia splituje pre
zékaznika vela funkcii. Zdkaznikom ukazuje vSetko o produkte alebo sluzbe a to aj ako sa pouziva,
aka skupina l'udi ju pouZiva a kde a kedy moze mat’ vyuzitie.Dozvedaju sa taktiez kto tento produkt
vyraba pod aku znacku patri a mézu byt’ taktiez odmeneny za pouzivanie alebo skuSku dané¢ho
produktu a taktiez mézu ziskat' podnet.Marketingovd komunikdcia vytvara spojenia medzi
miestami, udalostami, osobami, znackami a firmou. Marketingovd komunikacia v podstate tvori
identitu firiem.
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2. PRAKTICKA CAST
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2.1 Charakteristika podniku

Cestovna kanceléria X vznikla v roku 2016 so sidlom v Bratislave. Zameriava sa na poznéavacie
zé4jazdy v ramci celého sveta. Typickou Crtou pre kancelariu je zabezpeCovanie zdjazdov pre malé
skupinky l'udi do 14 osob. Zajazdy su tvorené na mieru pre jednotlivé skupiny. Ponukaju aj
moznost’ pre teambuildingové programy. Pre zakaznika je d’alSou vyhodou nizke financné
zatazenie spojené s pociatoénymi nakladmi. Kancelaria dodrziava zasady udrzatelného
cestovného ruchu a taktiez zaroven podporuje lokalne aj medzinadrodné projekty.

2.1.1 Ponuka cestovnej kancelarie.

Cestovna kancelaria x ponuka zijazdy po celom svete. Cenova reldcia tychto pontkanych
destinacii sa pohybuje od 600 eur do 4990 eur. Medzi Castami sveta ktoré sa ponuke nachadzaju
su Afrika, Australia a Oceania, Azia, Eurdpa, Juzna Amerika, Kanada a USA, Karibik a Stredna
Amerika. Ponukané su jedine poznavacie zdjazdy ktoré dbaju na udrzateny cestovny ruch,
podporu miestnej ekonomiky danych destinacii a taktieZ reSpektovanie miestnej kultiry na ktoré
cestovna kancelaria X kladie velky doraz. Ked'Ze cestovna kancelaria pontka 54 destinacii z
kazdej pontikanej oblasti budu popisané podrobnejsie len niektoré destinacie.

Afrika

Pontika 7 destinacii
Ghana Togo Benin
Trvanie zdjazdu: 14 dni
Cena: 3000 eur

Tabulka 3 Ponuka cestovnej kancelarie Ghana

V cene je zahrnuté

medzinarodna letenka Vieden — Accra — Vieden vratane vSetkych tax, poplatkov a batoZiny 23
kg / osoba s leteckou spolo¢nost’ou

ubytovanie v dvojlozkovych izbach s ranajkami v hoteloch vyssej kategorie

program v ponuke vratane miestnej dopravy

vSetky vstupné poplatky do atrakcii ktoré zdjazd obsahuje

profesionalny slovensky sprievodca a miestni sprievodcovia

poistenie pre pripad storna z dovodu mimoriadnej situédcie

cestovné poistenie v Uniqa

baksisné

vizové poplatky

servisné poplatky cestovnej kancelarie

poistenie cestovnej kancelarie pre pripad insolventnosti
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Tabulka 4 Ponuka cestovnej kancelarie Ghana

V cene nie je zahrnuté

ockovanie pred cestou do destinacie ktoré je pre ucast’ na tomto z4jazde povinné. ockovanie
proti zltej zimnici a malarii

stravovanie okrem ranajok

vreckové a osobné vydavky tcastnikov zajazdu

pripadna nadvaha batoziny

moznost' transferu Bratislava — letisko Viedenn Schwechat a naspdat — 20 EUR / osoba,
jednosmerna cesta 10 EUR / osoba

Priplatok za jednoldzkovu izbu: 450 EUR / osoba

Zdroj: Vlastné spracovanie autora
Kena

Trvanie zdjazdu: 10 dni

Cena: Podl'a roéného obdobia od 2000 do 2400 eur

Tabulka 5 Ponuka cestovnej kancelarie Kera

V cene je zahrnuté

Medzinarodna letenka Viedeni — Nairobi / Mombasa — Vieden vratane vSetkych poplatkov, tax a
batoziny 23 kg

Vnutrostatny prelet Masai Mara — Mombasa vratane vsetkych poplatkov, tax a batoziny

Ubytovanie v hoteli v Nairobi s railajkami, ubytovanie v safari lodge s plnou penziou v Masai
Mara a ubytovanie v hoteli v Diani Beach s plnou penziou

Vsetok program v ponuke vratane vSetkych poplatkov a vstupov

Spickovy slovensky sprievodca pocas celého zdjazdu a miestni sprievodcovia

Vsetky vstupné poplatky do parku Masai Mara

Zabezpecenie viz do Kene a vizové poplatky (51 USD / osoba)
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Test na Covid19-PCR pred odletom do Kene (aktudlne potrebny) a test po prilete do Viedne

Poistenie lieCebnych ndkladov a pripadnej karantény v cene

V cene zahrnuté nie je

osobné vydavky a vreckové

baksisné pre vodicov a sprievodcov (diskrétna suma podla vlastného uvéazenia, odporacané je
spolu cca. 20 EUR za cely z&jazd)

V pripade zaujmu existuje moznost’ doplatit’ si All Inclusive v hoteli v Diani Beach. Poplatok
za All Inclusive je 250 EUR. V zékladnej cene z4jazdu je zahrnuta bohatd plna penzia

V pripade, ak chcete byvat’ na izbe sami, je mozné priplatit’ si jednoldzkovi izbu — pocas celého
z4jazdu, alebo len vo vybranych hoteloch, napriklad len v Diani Beach (200 EUR / osoba)

Zdroj: Vlastné spracovanie autora
Maroko a Sahara
Trvanie zdjazdu: 8 dni

Cena: Podl'a ro¢ného obdobia od 100 do 1100 eur

Tabulka 6 Ponuka cestovnej kancelarie Maroko

V cene je zahrnuté

medzinarodna letenka Vieden — Marakeés a spat’ vratane tax a poplatkov s priru¢nou batoZinou

preprava zahrnuta v program

ubytovanie v hoteli, ridde a extrémne komfortnom plne vybavenom Beduinskom kempe

ranajky vo vSetkych ubytovacich kapacitach

kompletny program uvedeny v ponuke vratane vstupov do vybranych atrakcii

jazda na tavach, vylet do puste, navsteva hrnciarskej dielne, ochutnavka ¢aju v cene

sluzby kvalifikovaného slovenského sprievodcu a miestnych sprievodcov

poistenie cestovnej kancelarie pre pripad insolventnosti

poistenie liecebnych nakladov a pripadnej karantény v cene

24/7 cestovatel'ska podpora cestovnej kancelarie

Zdroj: Vlastné spracovanie autora
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Tabulka 7 Ponuka cestovnej kancelarie Maroko

V cene zahrnuté nie je

stravovanie okrem ranajok

vreckové a individudlne vydavky acastnikov z4jazdu

priplatok za batozinu do podpalubia (od 22 EUR / osoba

moznost’ transferu Bratislava — letisko Viedeii Schwechat a naspdt’ — 20 EUR / osoba,
jednosmerna cesta 10 EUR / osoba

bez priplatku za samostatnu izbu

Marocka kuchyna a varenie v Tagine s doméacimi — 52 EUR / osoba vratane obeda

Let balonom — 2 hodiny letu — 150 EUR / osoba vratane dopravy a ranajok

Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Komorské Ostrovy
Trvanie zdjazdu: 10 dni
Cena: 2000 eur

Sudén:
Trvanie zdjazdu: 10 dni
Cena: 2400 eur

Zanzibar
Trvanie zajazdu: 12 dni
Cena: od 1750 d 2100 eur

Kena, Rwanda, Uganda
Trvanie zajazdu: 15 dni
Cena: 4990 eur

Australia a oceania

V ponuke je len jedna destindcia

Kiribati, Niue, Tuvalu, Nauru a Mikronézia
Trvanie zdjazdu: 14 dni
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Cena: 4500 eur

Azia

Ponuka 19 destinacii

Saudské arabia
Trvanie zdjazdu: 10 dni

Cena: 2300 eur

Tabulka 8 Ponuka cestovnej kancelarie Saudska arabia

V cene je zahrnuté

Medzindrodna letenka Viedenn — Rijad vratane tax a batoZiny (s jednym prestupom)

Medzinarodna letenka Jeddah — Vieden vratane tax a batoziny (s jednym prestupom)

4 noci v hoteli 4* v Rijade, dvojlozkova izba s ranajkami

2 noci v hoteli 4* v Jeddah, dvojlozkova izba s ranajkami

2 noci v hoteli 4* v Al Ula, dvojlozkova izba s raiiajkami

2x Vnutrostatny let z Rijadu do Al Ula a z Al Ula do Jeddah vratane tdx a batoziny

Program v itinerari vratane vstupov do spomenutych atrakcii

Spickovy slovensky sprievodca a miestni sprievodcovia

Doprava klimatizovanym mikrobusom pocas celého zdjazdu

Vizovy poplatok a zabezpecenie viz

Poistenie cestovnej kancelarie pre pripad insolventnosti

Garancia flexibility

Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Tabulka 9 Ponuka cestovnej kancelarie Saudska Arabia

V cene zahrnuté nie je

Stravovanie okrem raiiajok

Sprepitné pre miestnych sprievodcov a vodicov (priblizne 50 EUR / osoba)

Vreckové a osobné vydavky ucastnikov zajazdu
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Cestovné poistenie — odporac¢ame v Uniga

osobou rovnakého pohlavia bez doplatku)

Jednol6zkova izba pocas celého zajazdu: 300 EUR / os (radi Vés vSak doubytujeme s inou

Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Jordansko
Trvanie zajazdu: 10 dni
Cena: 1800 eur

Arménsko
Trvanie zajazdu: 9 dni
Cena: 850 eur

Sri lanka
Trvanie zajazdu: 14 dni
Cena: 2200 az 2400 eur podla ro¢ného obdobia

Japonsko
Trvanie zajazdu: 12 dni

Cena: 2800 az 3000 eur podl'a roéného obdobia

Turkménsko, Uzbekistan, Kazachstan, Tadzikistan a Kirgizsko
Trvanie zdjazdu: 22 dni

Cena: 3500 eur

Vietnam
Trvanie zdjazdu: 18 dni

Cena: 2300 eur

Izrael a Jordansko
Trvanie zdjazdu: 10 dni

Cena: 1500 az 1700 eur podla terminu

Bali

Trvanie zdjazdu: 11 dni
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Cena: 1200 az 1400 eur podla terminu

Indonézia
Trvanie zdjazdu: 20 dni
Cena: 2700 eur

Laos a Kambodza
Trvanie zdjazdu: 14 dni

Cena: 2300 eur

Gruzinsko
Trvanie zajazdu: 11 dni
Cena: 950 eur

Iran
Trvanie zajazdu: 9 dni
Cena: 1100 eur

Spojené arabske emiraty
Trvanie zajazdu: 6 dni

Cena: od 600 do 900 eur podl'a terminu

Thajsko
Trvanie zajazdu: 11 dni
Cena: 1300 eur

India
Trvanie zajazdu: 15 dni

Cena: 1700 eur
Singapur a Malajzia
Trvanie zajazdu: 12 dni

Cena: 1750 eur

Nepal Thibet a Butan
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Trvanie zajazdu: 12 dni
Cena: 3200 eur
Kirgizsko

Trvanie zdjazdu: 8 dni

Cena: 1450 eur

Europa

Ponuka 17 destinacii
Bosna a Hercegovina, Srbsko , Cierna hora, Macedonsko , Albansko a Chorvatsko
Trvanie zdjazdu: 10 dni

Cena: 850 az 950 eur podl'a terminu

Tabulka 10. Ponuka cestovnej kancelarie Balkan

V cene je zahrnuté

GURMANSKA PLNA PENZIA vratane napojovych bali¢kov pocas celého zajazdu

medzinarodna letenka z/do Viedne vratane vsetkych poplatkov a tdx

ubytovanie v komfortnych hoteloch kategdrie 3* a viac s ranajkami, vyhradne hotely vlastnené
domacimi

program uvedeny v ponuke vratane vstupov

sluzby slovenského sprievodcu pocas celého zajazdu a sluzby miestnych sprievodcov

poistenie cestovnej kancelarie pre pripad insolventnosti

Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Tabulka 11. Ponuka cestovnej kancelarie Balkan

V cene nie je zahrnuté

batoZina do podpalubia (r6zne moZnosti)

vreckové a individudlne vydavky ac¢astnikov z4jazdu

cestovné poistenie (v pripade zdujmu ho vie cestovnad kanceldria sprostredkovat’ v UNIQA
poistovni)

Zdroj: Vlastné spracovanie autora
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Arkticky Island
Trvanie zajazdu: 10 dni
Cena: 1800 eur

Tabulka 12. Ponuka cestovnej kancelarie Island

V cene je zahrnuté

medzinarodna spiato¢nd letenka na Island z Viedne (priamy let, pripadne maximalne let s
jednym prestupom), vratane vsetkych poplatkov a tax a batoziny (20 kg)

uvitacia a rozluckova vecera

ubytovanie v prijemnych hoteloch alebo penziénoch strednej kategérie vzdy s vlastnou
kupeliou a ranajkami

kompletny program ako je uvedeny v ponuke, vratane vSetkych vstupov a aktivit uvedenych v
programe zajazdu (okrem 2 x fakultativnych vyletov uvedenych nizsie)

certifikat o ceste za polarny kruh

bezpecna a pohodlnd doprava vlastnym vozidlom s vodi¢om (sprievodcom)

sluzby slovenského sprievodcu pocas celého pobytu

poistenie cestovnej kancelarie pre pripad insolventnosti

24/7 cestovatel'ska podpora

Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Tabulka 13. Ponuka cestovnej kanceldrie Island

V cene zahrnuté nie je

stravovanie okrem ranajok a uvitacej a rozluckovej vecere

batozina nad ramec 20 kg

vreckové a osobné vydavky tucastnikov zajazdu

moznost' transferu Bratislava — letisko Viedenn Schwechat a naspdat’ — 20 EUR / osoba,
jednosmerna cesta 10 EUR / osoba

Cestovné poistenie — odporucame vratane poistenia pre Covid19 v Uniqa

jazda na islandskom koni (cca. 70 EUR / osoba)

jazda na psich zaprahoch (cca. 110 EUR / osoba)
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Portugalsko
Trvanie zdjazdu: 13 dni

Cena: 1500 az 1600 eur podla terminu

Portugalsko Azorské ostrovy
Trvanie zdjazdu: 10 dni

Cena: 1600 az 1700 eur podl'a terminu

Spanielsko Andaluzia a Gibraltar
Trvanie zajazdu: 12 dni
Cena: 1800 eur

Slovinsko
Trvanie zajazdu: 8 dni

Cena: 700 az 800 eur podl'a terminu

Norsko
Trvanie zajazdu: 4 dni

Cena: 800 az 1000 eur podla terminu

Finsko
Trvanie zajazdu: 5 dni

Cena: 1300 az 1500 eur podl'a terminu

Skétsko
Trvanie zajazdu: 9 dni

Cena: 1300 eur
Dansko
Trvanie zajazdu: 6 dni

Cena: 1000 az 1200 eur podl'a terminu

Taliansko
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Trvanie zajazdu: 5 dni

Cena: 900 eur

Slovensko
Trvanie zajazdu: 8 dni

Cena: 700 eur

Gronsko
Trvanie zdjazdu: 9 dni

Cena: 2000 eur

Rumunsko
Trvanie zdjazdu: 10 dni

Cena: 950 eur

Portugalsko Madeira a ostrovy Desertas
Trvanie zdjazdu: § dni

Cena: 1200 az 1300 eur podl'a terminu

Island
Trvanie zdjazdu: 10 dni

Cena: 1200 az 1600 eur podl'a terminu

Taliansko Sicilia
Trvanie zdjazdu: 11 dni

Cena: 1100 eur

JuZna amerika

Ponuka 3 destinacie

Argentina a Chile - Patagonia
Trvanie zajazdu: 22 dni

Cena: 4300 az 4500 eur podl'a terminu
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Tabulka 14. Ponuka cestovnej kancelarie Argentina

V cene je zahrnuté

vratane vSetkych poplatkov a tax

letenka z Viedne do Santiago de Chile, miestne prelety a navrat do Viedne z Buenos Aires,

ubytovanie v hoteloch, komfortnych kempoch a penzidonoch strednej kategérie vratane ranajok

polpenzia vratane nealkoholickych napojov

preprava, vstupy a transfery podla itinerara

sluzby slovenského sprievodcu a miestnych sprievodcov

vybavenie viz

poistenie cestovnej kancelarie pre pripad insolventnosti v poistovni Uniqa

poistenie lie€ebnych nakladov a pripadnej karantény v cene

Vlastné spracovanie autora

Tabulka 15. Ponuka cestovnej kanceldrie Argentina

V cene zahrnuté nie je

iné jedlo ako ranajky a vecCera

individudlne vydavky ucastnikov z4jazdu a vreckové

vizové poplatky

jednosmerna cesta 10 EUR / osoba

moznost’ transferu Bratislava — letisko Viedeit Schwechat a naspdt — 20 EUR / osoba,

Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Galapagy a Ekuador
Trvanie zajazdu: 14 dni
Cena: 3800 eur

Peru a Machu Picchu
Trvanie zajazdu: 14 dni
Cena: 2700 eur
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Kanada a USA

Ponuka 4 destinacie

Kanada

Trvanie zajazdu: 10 dni

Cena: 2500 eur
Usa od vychodu na zapad a Hawai
Trvanie zdjazdu: 23 dni

Cena: 3600 az 3700 eur

Tabulka 16. Ponuka cestovnej kancelarie Kanada

V cene je zahrnuté

Medzinarodna letenka z Viedne do New Yorku a z Los Angeles do Viedne vratane tax a poplatko

Vsetky vstupy do narodnych parkov a k Niagarskym vodopado

Plavba na ostrov Alcatraz

Vsetky prelety v ponuke vratane batoziny a tax

Vstupné do Kapitolu

Ubytovanie v komfortnych hoteloch strednej kategori

Ubytovanie so zédkladnymi kontinentalnymi raiiajkami vo vybranych hoteloch

Doprava mikrobusmi

Sluzby kvalifikovaného slovenského sprievodcu a miestnych sprievodcov

Poistenie cestovnej kancelarie pre pripad insolventnosti

Poistenie lieCebnych ndkladov a pripadnej karantény v cene

Zabezpecenie viz bezplatne

Povolenie ESTA pre vstup do USA

Zdroj: Vlastné spracovanie autora
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Tabulka 17. Ponuka cestovnej kancelarie Kanada

V cene zahrnuté nieje

stravovanie okrem ranajok

osobné vydaje a vreckové ucastnikov zdjazdu

moznost’ transferu Bratislava — letisko Viedeii Schwechat a naspdt’ — 20 EUR / osoba,
jednosmerna cesta 10 EUR / osoba

DOPLATOK za fakultativne prediZenie zajazdu o 3 dni na Havaji (podl'a programu) je 750
EUR/osoba v dvojlozkovej izbe. Sprievodca v pripade predlzenia ostava so skupinou.

Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Vychod USA
Trvanie zdjazdu: 8 dni

Cena: 1700 eur

Zéapad USA a Aljaska
Trvanie zdjazdu: 21 dni

Cena: 3300 eur

Karibik

Karibik ponutka len 1 destinaciu
Kuba
Trvanie zdjazdu: 12 dni

Cena: 1500 az 1800 eur podl'a terminu

Tabul’ka 18. Ponuka cestovnej kancelarie Kuba

V cene je zahrnuté

medzinarodna letenka z Viedne, Prahy alebo Budapesti do Havany s jednym prestupom) vratane
vSetkych tax, poplatkov a batoziny

vstupné vizum na Kubu a vybavenie viz

ubytovanie v hoteloch strednej kategérie (3*) s ranajkami
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vsetky obedy a vecere formou menu s napojmi

ubytovanie na plazi vo Varadero v hoteli s all inclusive

vSetka miestna preprava a vstupy na miesta uvedené v programe

NAS BONUS: degustacia kubanskeho rumu a prehliadka mazea Museo del Ron v Havane

kvalifikovany a skiseny slovensky sprievodca a miestny sprievodca

poistenie cestovnej kancelarie pre pripad insolventnosti

24/7 cestovatel'ska podpora

BONUS: Bedeker KUBA ako bonus pred cestou

poistenie lieCebnych nakladov a pripadnej karantény v cene

Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Tabulka 19. Ponuka cestovnej kancelarie Kuba

V cene zahrnuté nie je

vreckové a osobné vydavky tcastnikov zajazdu

sprepitné pre sprievodcov

moznost’ transferu Bratislava — letisko Viedenn Schwechat a naspdt’ — 20 EUR / osoba,
jednosmerna cesta 10 EUR / osoba

Pripadny priplatok za jednoldzkovu izbu (radi Vés vSak doubytujeme s d’al$im individudlnym
cestovatel'om alebo nasim sprievodcom / sprievodkyiiou) 200 EUR / osoba

Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Stredna Amerika

Ponuka 2 destinacie
Kostarika

Trvanie zajazdu: 10 dni

Cena: 2000 eur

37



Tabulka 20. Ponuka cestovnej kancelarie Kostarika

V cene je zahrnuté

Medzinarodna letenka z Viedne s jednym prestupom v Europe leteckou spolo¢nost’ou KLM, Air
France, Lufthansa, Swiss alebo Iberia vratane vSetkych poplatkov, tax a 23 kg batoziny

Ubytovanie v hoteloch a penzidnoch strednej kategorie s ranajkami

Uvitacia a rozluckova vecera

Slovenska sprievodkyia — herecka Eva Sakalova pocas celého zajazdu

Miestni sprievodcovia

Vsetok program v ponuke vratane spomenutych aktivit a vstupov

Vsetky transfery, poplatky a vstupy na spomenuté miesta

Povinné cestovné poistenie Uniga Komfort a poistenie storna zdjazd

Poistenie pre pripad insolventnosti cestovnej kancelarie

Baksisné a sprepitné pre miestnych sprievodcov, kapitdnov a vodi¢ov

Zabezpecenie vstupnej a navratovej dokumentéacie — Covid19

Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Tabulka 21. Ponuka cestovnej kanceldrie Kostarika

V cene zahrnuté nie je

obedy a vecere (okrem uvitacej a rozluckovej vecere v cene)

transfer na letisko a z letiska Vieden (10 EUR / osoba / jeden smer). Plati sa priamo do ruk
vodica

jednoldzkova izba: 190 EUR / osoba (radi Vas vSak doubytujeme s inou osobou rovnakého
pohlavia)

alchpolpenzia (veCere + 1x alko alebo nealko, kéva alebo ¢aj, voda): 220 EUR / os

vreckové a osobné vydavky ucastnikov zdjazdu

Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Mexiko

Trvanie zdjazdu: 16 dni
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Cena: 2250 az 2500 eur podla terminu

2.2 Finan¢né ukazovatele cestovnej kancelarie X

V grafe ¢. XY sa dozveddme ze firma za posledné 3 roky nebola v strate. Vd’aka tomu mdzeme
zhodnotit’ Zze z dlhodobého hladiska je firma ziskova.

30000€
25000€
20000€
15000€
10000€

5000€ |

_5 OOO € L L L L 1 L L L L 1 L L L L 1 1 1 L 1 ]
2015 2016 2017 2018 2019

Graf ¢.1 Zisk spoloc¢nosti v obdobi 2016 az 2019

Zdroje- volne pristupné finan¢né ukazovatele o spolo¢nosti na portali www.finstat.sk, vlastné
spracovanie

V grafe ¢. XY vidime Ze taktiez trzby od roku 2016 rapidne vzrastli. V grafe moZeme vidiet Ze v
roku 2016 mala firma trzby vo velkosti 200 000 eur pri tom v roku 2019 trzby dosiahli vysku az
900 000 eur.

39



1000000€

900000€ |

800000€ |

700000€ |

600000€ |

500000€ |

400000€

300000€ |

200000€ |

100000€ [

- £ L L L L s L L L L 1 L L L L 1 L L L L )

2015 2016 2017 2018 2019

Graf ¢.2 Trzby spolocnosti v obdobi 2016 az 2019

Zdroje- volne pristupné finanéné ukazovatele o spolocnosti na portali www.finstat.sk, vlastné
spracovanie

Tabulka 22 Financné ukazovatele

Rok 2019
Celkové vynosy 909 923 €
Zisk 25658 €
Aktiva 93963 €
Vlastny kapital 34692 €
Celkova zadlzenost’ 63,08 %
Hrub4a marza 791 %

Zdroje: volne pristupné financné ukazovatele o spoloCnosti na portali www.finstat.sk, vlastné
spracovanie

2.3 Analyza existujucej marketingovej komunikacie

V Tabul’ka 23 mdzeme vidiet’ vyuzivané komunika¢né ndstroje ktoré podnik vyuZziva pre
komunikaciu so svojimi zakaznikmi.
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Tabulka 23 Nastroje marketingovej komunikdacie

Vyuziva nevyuziva

Reklama X
Podpora predaja X
Osobny predaj X
Public relations X
Priamy marketing X
Socidlne siete X

Mobilny marketing X

Virdlny marketing X

Zdroj: Vlastné spracovanie autora

2.3.1 Reklama

Cestovna kancelria X nezameriava svoje Usilie na reklamu vo vel’kom. Co sa tyka masovych médii
ako televizie a podobne cestovna kancelaria tieto néastroje nevyuziva vobec. Dovodom je aj to ze
ma na reklamu stanoveny urcity rozpocet kde sa javi pri vysokych cenach za reklamu v masovych
médiach ako neefektivny spdsob vyuzitia tohto rozpoctu. Nepouziva taktiez ani zastaralejSie formy
reklamy ako napriklad bannery a billboardy. Cestovna kanceldria vyuziva hlavne prospekty a
vizitky ktoré su k dispozicii na mnohych miestach a to hlavne v partnerskych cestovnych
kancelariach . Na tychto prospektoch mozeme ndjst’ logo cestovnej kanceldrie X struénti ponuku
ktorou cestovna kanceléarie disponuje a odkaz na webova stranku a emailovi adresu kde sa
potencionalny zdkaznik moZze informovat’. Cestovna kancelaria x ma taktiez zakiipent reklamu na
roznych cestovatel'skych portdloch vo forme malého banneru. Dalsim spdsobom reklamy ktora
vyuZiva su taktieZ inzeraty a malé bannery v cestovatel'skych kataldgoch a ¢asopisoch. Vo svojich
reklamach kladie cestovna kancelaria x doraz na ich profesionalny pristup personalu na zazitky uz
existujucich zakaznikov ktory uz nejaky zajazd pontikany cestovnou kancelariou absolvovali a
samozrejme na udrzatel'ny cestovny ruch a taktiez zdoraznuje velmi jasne preco by sa mali
potencionalny zakaznici na tento spdsob turizmu zamerat’.

2.3.2 Podpora predaja

Podpora predaja je vyuzivana v cestovnej kancelarii x taktiez v malom mnozstve. Vyuziva tento
nastroj formou réznych zliav uz existujicich zédkaznikov ktori uz absolvovali z4jazd s touto
cestovnou kancelariou a taktiez sezonne zl'avy ako napriklad v letnej sezone ktoré st limitované
po marketingovej akcii ktord prebehla na sociadlnych sietach vo forme reklamy v instagramovom
profile ktory je zamerany na vtipné obrazky bola zl'ava pontikana len na 2 dni. Zl'avy na sviatky
ako su Valentin kde ponukaji zl'avy pre pary a podobne. Na webovej stranke maji zverejneny
dotaznik spokojnosti taktiez uréeny pre uz existujicich zakaznikov ktorym po vyplneni tohto
dotazniku ponukajui daréeky vo forme merchandisingu danej cestovnej kancelarie a to konkrétne
tricka, ilustrovani mapu sveta s logom cestovnej kancelarie a s oznaCenymi bodmi kde tato
cestovna kancelaria posobi a pontka svoje zajazdy.
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2.3.3 Public realations

Public relations reklamnd kanceldria x realizuje formou cestovatel'skych besied a verejnych
prezentacii ktoré organizuje. Samotny sprievodcovia na tychto akciach predavaju svoje skusenosti,
zazitky a zaujimavosti z danych destinacii kde posobia. Ciel'om je hlavne oslovit’ potencionalnych
zékaznikov ktory sa na tieto akcie prisli pozriet’ z vlastného zaujmu o udrzatelny cestovny ruch.
Vdaka tymto akciam ktoré su organizované zvac¢sa v komornom S$tyle si cestovna kanceléria
udrziava pomerne dobré vztahy s verejnostou. Ked'ze sa tieto podujatia konaju v komornom $tyle
naklady vynalozené na tieto podujatia su minimalne. Zvi¢Sa sa konaju tieto podujatia v
reStauraciach, baroch a podobne. Preto je pocet potencionalnych zakaznikov vysoky kedze sa z
vlastného zaujmu chct naucit’ nie¢o o niektorej z ponukanych destinacii. taktiez st organizované
prezentacie ktoré maji skor naué¢ni hodnotu v réznych skolach ako besiedky pre oboznamenie sa
s konkrétnymi krajinami alebo ina¢ povedané destindciami ktoré cestovna kancelaria ponuka. Na
tieto besedy su taktiez pozvany aj rodi¢ia ktory sa preto daju oznacit’ za potenciondlnych
zékaznikov a z dlhodobého hl'adiska mozu inSpirovat’ samotnych ziakov ktory v budicnosti budu
vyhladavat takyto sposob turizmu.

2.3.4 Osobny predaj

Osobny predaj je v podstate realizovany samotnymi zakaznikmi. KedZze prevazna vicSina
zékaznikov hodnoti z4jazdy realizované cestovnou kancelariou x kladne je vysoké percento
pravdepodobnosti ze o svoje skusenosti z tychto zdjazdov sa podelia so svojimi znamymi a taktiez
z dotazniku spokojnosti ktory cestovna kanceldria na svojej stranke poskytuje vieme ze vicSina
zékaznikov tieto zdjazdy skutocne svojim zndmym odporuca. Samotny sprievodcovia ktorych
zakaznici oznacuju skor za priatel'ov ako sprievodcov hraji délezitt rolu v osobnom predaji ked’ze
aj po z4jazdoch su spolu so zékaznikmi v kontakte mézu ich tak naldkat’ na opédtovné zakupenie
zajazdov v budiicnosti pripadne do inych destinacii. Daldim spdsobom osobného predaja je fakt ze
na besedach a prezenticiach ktoré cestovna kancelaria organizuje vznikne mnoho priestoru pre
osobny kontakt so sprievodcami kde po skonceni tychto podujati taktiez dokézu efektivne privabit
potenciondlnych zdkaznikov. Poradenstvo pri vybere zajazdu je preto maximalne efektivne pretoze
potencionalny zékaznici su v priamom kontakte so sprievodcom ktorého skiisenosti a znalosti o
zéajazde su autentické a preto vel'mi efektivne.

2.3.5 Priamy marketing internet a socialne siete

Cestovna kancelaria vyuziva priamy marketing najviac a to hlavne cez socialne siete. Zlepsit' by
mohli svoje posobenie na socidlnych sietach r6znou reklamou pripadne spolupracou so zndmymi
cestovatel'skymi blogermi. Co sa tyka dosahu cestovna kancelaria by mohla rozsirit’ propagaciu
svojich stranok na facebooku a instagrame kde na facebooku maju len 5272 sledujacich a na
instagrame len 844 sledujucich. Na socialnych sietach by cestovna kancelaria x mala byt’ viac
aktivna ked’Ze vicsina prispevkov pradi prave od zakaznikov ktory cestovnu kancelariu vo svojich
prispevkoch oznacuju. Cestovna kanceldria by sa viac mala zamerat’ na zdielanie informacii a
fotiek na tychto sietach aby potencionalny zékaznici vedeli ¢o dana cestovna kanceléria ponuka
jednoduchsou formou cize prispevkami na sietach a nie len odkazom na ich webovy portal ktory
si musia potencionalny zakaznici prezriet. Priamy marketing taktieZ cestovna kancelaria x vyuzila
zaplatenou reklamou alebo spolupracou s portdlom EMEFKA ktord je zamerand na zdielanie
vtipnych obrazkov prave takymto sposobom bola cestovna kanceldaria na tomto portali
spropagovana , hned’ po tejto propagacii reklama vyuzila podporu predaja formou zl'avy na vsetky
zdjazdy 7% limitovanej na jediny vikend a taktieZ sa vd’aka tejto reklame zvysil pocet sledujucich
na ich socialnych sietach. Dalsi sposob akym cestovna kancelaria vyuziva priamy marketing je
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dotaznik spokojnosti ktory sa nachadza na jej webovych strankach. Ako uz bolo spominané tento
dotaznik je spojeny s podporou predaja vo forme daréekov. Co sa tyka potencionalnych
zékaznikov ktory nie su az tak aktivny na socidlnych sietach a to hlavne starsi I'udia mohla by
cestovnad kancelaria zasielat’ rozne letaky a informacné materidly posStou alebo formou emailu
ktorou by thto skupinu potencionalnych zékaznikov oslovila.

2.4 Porterova analyza ,,SP*

Vstup potencionalnych konkurentov

Bariery vstupu novej konkurencie su zalozené na legislativnych podmienkach a finanénom
zat'azeni. Taktiez je tu potrebny l'udsky kapitdl ktory bude zabezpecovat’ plynuly chod
kancelarie a vytvarat' nové partnerstva v jednotlivych destinaciach cestovného ruchu.

Treba vSak skonStatovat’ ze v minulosti bolo riziko vstupu novych konkurentov vysoké
v spojitosti s rozmachom cestovného ruchu. Aktudlne vSak toto riziko je vyrazne nizsie
v dosledku pandémie Covide 19, ¢o malo za ddsledok zniZenie zaujmu o z4jazdy.
Existujuca konkurencia

Priama konkurencia v podstate neexistuje alebo je velmi nizka kedZe vécSina cestovnych
kancelarii ponuka z4jazdy zamerané na masovy cestovny ruch a nizke naklady a ceny zéjazdov.
Konkurencné cestovné kancelarie samozrejme ponukaji poznavacie zajazdy taktiez ale nie tak
intenzivne a autentické ako Cestovna kancelaria X. Co sa tyka nepriamej konkurencie je vysoka.

Tabulka 24. Konkurencna cestovna kancelaria Kartago tours

Kartago tours

ponuka hlavne pobytové zajazdy

cenova reldcia sa pohybuje od 40 eur do 279 eur

ponuka masovy cestovny ruch

neponuka z4jazdy ktoré sii zamerané na udrzatel'ny cestovny ruch

ponuka vyhodné bali¢ky ako napriklad zl'avu pre dieta a podobne

ponukaju pobyty all inclusive

Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Tabulka 25. Konkurencna cestovna kancelaria Satur

Satur

Cenova relacia je v rozmedzi od 20eur po 3700 eur

V Ponuke su lyzovacky
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Poznévacie z4jazdy ktoré ale na udrzatel'ny cestovny ruch nedbaji

All inclusive pobyty

Luxusné dovolenky

Maju vhodnejsie podmienky pre rodiny s detmi

vysoké rozmanitost’ destinécii

Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Tabulka 26. Konkurencna cestovnd kancelaria Hydrotour

Hydrotour

cenova relécia sa pohybuje od 79 eur po 2414 eur

kanceldria poskytuje len pobytové zajazdy , poznédvacie len
minimalne

ponuka je obsahuje len destinacie nachadzajice sa v eurdpe

rozne zl'avy ohl'adom deti

dovolenky na mieru

Zdroj: Vlastné spracovanie autora

- Dodavatelia

Vyjednavacia sila dodavatel'ov je vysoka, pretoze viacsinou su jednotlivé podniky schopné zaplnit’
cela kapacitu sami. Pomerne ¢asto pred pandémiou sa stavalo ze vicSie podniky v jednotlivych
destindciach rozvézovali svoje zmluvy s cestovnymi kancelariami, pretoze si vedeli zabezpecit
vytazenost podniku samostatne. Z toho doévodu v danych destindcidch museli Casto delegati
zabezpecovat’ nahradné podniky.

- Kupujuci

Vyjednavacia sila kupujtcich je zalozena na ich znalostiach, potrebe cestovania, dobrom mene
podniku, zivotnej urovne danej domdacnosti, preferenciach popripade na dobrych predchadzajucich
skusenostiach. Na zaklade tohto sa pozerame na ich vyjednévaciu silu ako na neustale meniacu sa.

Ked’ sa pozrieme na dobu pred pandémiou, tak vidime ze zédkaznici mali obrovskl vyjednavaciu
silu nakol’ko boli dobre informovany, mali istoty a zivotny $tyl u vel'a domacnosti bol na vyssej
urovni. Na druhej strane ked’ berieme do uvahy aktudlne obdobie pocas pandémie, vidime ze
zaujem o cestovanie je nizky a to z dévodu pocitu neistoty a 'udia radsej si zacinaju vytvarat
uspory.

- Substitu¢ny produkt
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Riziko substitu¢ného produktu je neustale. Dana cestovna kancelaria je charakteristicka prave
organizovanim v respektive predajom zajazdov pre mensie skupiny. Vac¢sina cestovnych kancelarii
sa vSak zameriava bud’ na jednotlivcov alebo na vdcSie skupiny v ramci organizovaného
cestovného ruchu.

2.5 SWOT analyza

Ciel'om vnutornej a vonkajsej analyzy je zistit’ slabé a silné stranky Cestovnej kancelarie x rovnako
ako aj hrozby a prilezitosti ktoré sa mozu vyskytnut. Vd’aka tejto analyze dokdzeme posudit’ a
zostavit’ strategicky plan pre budice smerovanie cestovnej kancelarie.

Tabulka 27. SWOT analyza silné stranky

Silné stranky

Unikéatnost’

Nepodporuje masovy cestovny ruch

VYSOKA A ROZMANITA PONUKA DESTINACII

Dobré organizacia

Profesionalita zamestnancov

zdjazdy na mieru

dobry pomer ceny a kvality

priatel'skd atmosféra

Spoluprace s firmamy

udrzatelny cestovny ruch

Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Tabulka 28. SWOT analyza slabé stranky

Slabé stranky

Marketing

uzka skupina potenciondlnych zdkaznikov

nie vhodné pre rodiny s detmi

malé pokrytie trhov

Zdroj: Vlastné spracovania autora

45



Tabulka 29. SWOT analyza hrozby

Hrozby

Politické faktory v ponukanych destinaciach

Lacné zajazdy ktoré pontka konkurencia

zdjazdy zamerané na masovy cestovny ruch

Bezpecnostné a zdravotné faktory v destinaciach

Rozméhajici sa trend cestovania bez cestovnej
kancelarie

Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Tabulka 30. SWOT analyza PrilezZitosti

Prilezitosti

Moznost’ navySenia ponuky destinécii ck

Zvysovanie zaujmu na nemasovy a udrzatelny cestovny
ruch

zvySujuci sa zivotny Standard

dopyt po nestandardnych destinaciach

Zdroj: Vlastné spracovanie autora

2.5.1 Silné stranky

Cestovna kanceldria x dba hlavne na svoju unikatnost’ ktord spociva v tom Ze ich zajazdy sa
zameriavaji na udrzatel'ny cestovny ruch a taktiez sa snazia ponuknut’ autentickejSie zazitky ako
iné cestovné kancelarie. Zaujat' dokazu taktiez aj vel'mi rozmanitou ponukou ktord obsahuje
z4jazdy po celom svete kde v kazdej destindcii maju vel'mi profesionalnych sprievodcov ktory
dant oblast’ poznaju vel'mi dobre. Sprievodcovia sa taktiez aj snazia ukézat tieto destinacie aj z
inych uhl'ov pohl'adu ako konkuren¢né cestovné kancelarie a to z toho hl'adiska ze vyhl'adavaju
autenticitu danych destindcii a snaZia sa ju poskytnut’ zakaznikom aby sa necitili ako na oby¢ajnom
zé4jazde ale aby im ukazali pravu tvar destinacie. Vyhodami tejto cestovnej kancelarie je taktiez aj
to ze zékaznici si dokazu zostavit’ aj prispdsobené a individualne z4jazdy. Kanceldria X taktiez
pracuje aj s mnoho firmami a spolo¢nostami ponuka firmam taktiez aj dobré zdzemie pre
teambuilding a firemné z4jazdy kde sa snazia minimalizovat’ nakladnost’ cestovnej kancelarie
rovnako ako aj firmy ktora s iou spolupracuje.

2.5.2 Slabé stranky
Co sa tyka marketingu tejto cestovnej kancelarie mohol by sa v mnohych ohladoch zlepsit. Na

vine je aj to ze dne$nd spolocnost’ vnima ekoturizmus alebo ind¢ zvany trvalo udrzatel'ny cestovny
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ruch ako nezazivny spdsob cestovania ktory je vnimany len ako cesta do prirody pritom l'udia
vObec nemyslia na to Ze cestovna kancelaria x sa snazi ukazat’ ¢o najautentickejsiu stranku danych
destinacii kde je hlavnym cielom splynit’ s domorodym obyvatel'stvom a ¢o najviac podporit
miestnych a miestnu ekonomiku v tychto destindcidch. Nevyhodou tejto cestovnej kancelarie
mozu byt aj trocha vyssie sumy ktoré mnoho zakaznikov odradia aj ked’ sme oznacili dobry pomer
medzi cenou a kvalitou medzi silné stranky je stale fakt ze na dneSnom trhu je vyrazne vacsi dopyt
po masovej forme cestovného ruchu.

2.5.3 Hrozby

Medzi hrozby samozrejme patria politické, bezpecnostné alebo zdravotné rizikd ktoré destinacie
ponukané cestovnou kancelariou obsahuju. Cestovnd kanceldria ponuka destinacie ktoré su
netradi¢né a exotické a s tymto faktorom vznikaji uz vyssie spominané riziké. Treba uviest’ taktiez
trend lacnejSich a viac dostupnych destinacii ktoré iné cestovné kancelarie ponukaju mnoho
potenciondlnych zdkaznikov radsej vyhl'adava zdjazdy kde si viac odpocint ako objavia a taktiez
vyhladavaju urcity stupen bezpecnosti.

2.5.4 Prilezitosti

Cestovna kanceléria pontka udrzatelny cestovny ruch aj ked’ bolo spominané ze masovy cestovny
ruch a lacnejSie zdjazdy s dnes v trende s postupom doby viac I'udi dbéd na Zivotné prostredie a
prave to je prilezitost'ou pre cestovnu kancelariu x v budicnosti. Potencionalnych zdkaznikov stale
pribuda a snimi taktieZ aj dopyt po nie€om unikatnom, neoby¢ajnom preto je rozsirovanie ponuky
svojich destinécii taktiez dobrym krokom. ZvySuje sa aj zivotny Standard a stym prichadzaja
vys§ie prijmy a viac potencionalnych zédkaznikov ktory st ochotny za z4jazdy ktoré st drahSie
zaplatit’.

2.6 Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

Dotaznikové Setrenie bolo vykonané v cestovnej kancelarii x a to v casovom rozpéti od 15.05.2021
do 21.07.2021. Ziskanych respondentov bolo dokopy 62. Dotaznikové Setrenie prebiehalo
prevazne elektronickou formou, ¢i uz vyuZitim mailu alebo socialnych sieti. Dotaznik ( Priloha 1)
bol zamerany na spokojnost respondentov a taktiez na zistenie Urovne marketingovej
komunikacie podniku.

_Sposob prvej interakcie s cestovnou kancelariou

Na zaklade nasho Setrenia sme zistili ze najrozsirenejSou formou ako sa respondenti dozvedeli
o cestovnej kancelarii bolo prostrednictvom sociélnej siete facebook (graf 1). V dnesnej dobe ako
mozno vidiet’ aj v grafe tak ¢im d’alej viac I'udi vyuziva socialne siete.
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Osobné Inzerat
doporucenie 5%
13%

Google
18%

Instagram
26%

Facebook
38%

m Google = Facebook = Instagram Osobné doporucenie = Inzerdt = Iné

Graf ¢.3 Sposob interakcie

Spokojnost’ s cenami zajazdov

Spokojnost’ respondentov s ponikanymi sluzbami je vel'mi vysoka. Vac¢sina respondentov hovori
o najvyssej spokojnosti so zajazdmi aj ked’ Cast’ respondentov sa nevedelo poriadne rozhodnut’.
Nevyhodou je ak nastane pripad Ze jeden ucastnik zajazdu zrusi ucast’ a v kratkom case sa nendjde
nahradnik, tak sa rusi cely zdjazd. Na zéklade recenzii sme zistili Ze zdkaznici ¢akaji dlho na

refundaciu penazi.

nespokojny
6%

neviem
26%

spokojny
61%

skor spojny
7%

m spokojny  ® skor spojny = neviem skor nespokojny  ® nespokojny

Graf ¢.4 Spokojnost’ s cenami

Spokojnost’ s komunikaciou cestovnej kancelarie

Setrenim sme zistili Ze komunikécia s cestovnou kancelariou mierne zaostava nakolko 23%
respondentov s komunikaciou neboli spokojny. Musime brat’ do uvahy aj skutocnost’ aktualnej
pandemickej situacie covide-19, aj ked’ vacSina respondentov v recenzidch spominala ze napriek
danej situdcii reaguju pomerne promptne.
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nespokojny
7%

skor nespokojny
16%

neviem
0%

spokojny
61%

skor spojny
16%

m spokojny = skor spojny = neviem skor nespokojny = nespokojny

Graf ¢.5 Spokojnost’ s komunikéaciou

Ponuka destinacii

Ako je mozno vidiet' v grafe 4 tak spokojnost’ s pontkanymi zdjazdami je vysoka nakolko
cestovna kancelaria zabezpecuje zajazdy takmer do vSetkych krajin sveta. V ramci niektorych
destinacii kancelaria nie je schopna zabezpecit' navstevu vsetkych kultarnych a spolocensko-
zébavnych atraktivit.

skdr spojny | | neviem
10% 1%

spokojny
89%

m spokojny = skor spojny = neviem skor nespokojny = nespokojny

Graf ¢.6 Spokojnost’ s ponukou

Spokojnost’ so zabezpefenim

Vysoka spokojnost’ so zabezpeCenim je pre cestovné kancelarie délezitou sucastou. Na zaklade
recenzii nads vysledok dotaznikového Setrenia neprekvapil, nakol'ko ziskali 84% spokojnost’ so
zabezpecenim a v pripade ne¢akanych problémov vedela kancelaria okamzite a pruzne reagovat’.
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13%

Dobré

3% Vyborné

32%

Chvélitebné
52%

® Vyborné = Chvadlitebné = Dobré Dostatocné = Nedostatocné

Graf ¢.7 Spokojnost’ so zabezpecenim

Spokojnost’ so zameranim na nemasovy cestovny ruch

Cestovna kancelaria x je charakteristicka tym Ze organizuje zajazdy pre malé skupinky a preto sme
sa zamerali na to ako tuto skutocnost’ vnimaju jej zdkaznici. Ako vyplyva z grafu 6 a recenzii
mozeme povedat’ Ze takmer vSetci jej klienti to vidia podobne ako aj samotna cestovna kancelaria.

Neviem
Skér ano 3%
13%

Urcite
84%

m Urcite = Skérano = Neviem Skér nie = Vobec

Graf ¢.8 Spokojnost’ so zameranim na nemasovy cestovny ruch

Predbezné zistenie zaujmu o opéitovnu ucast’

Zaujimalo nas kolko respondentov ma zaujem aj o d’alSie zdjazdy a st ochotny si zopakovat’
zdjazd v ramci danej cestovnej kancelarie. Ako mozno vidiet' v grafe 7 tak respondenti maji
vysoky zdujem o d’alSie zdjazdy nou organizované, kedZe dand cestovna kancelaria je jedno
z ojedinelych so zameranim na malé skupinky.
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15%
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37%
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Graf ¢.9 Zaujem o opédtovnu tcast’

Profesionalita personalu

Profesionalny personal je vel'mi unikatny a v dneSnej dobe nedostato¢ny tovar aj napriek tomu
cestovna kancelaria ziskala 63% spokojnost’ s profesionalitou. Cestovna kancelaria bola zalozena
I'ud’'mi ktorych vasiou je cestovanie a vd’aka ich predoslych skusenostiam ziskali pomerne dobru
spokojnost’ a s persondlom. Podl’a recenzii sa sprievodcovia snazia spravit’ kazdu cestu unikatnu

a pridat’ d’alSiu hodnotu ktora nebola pldnovana.
Vobec

3% Urcite
21%

Skoér nie
26%

Neviem
8%

Skor ano
42%

m Urcite m= Skordno = Neviem Skér nie = Vobec

Graf ¢.10 Profesionalita personalu

Informovanost’ o0 zajazdoch

Na svojej webovej stranke cestovna kancelaria X informuje o svojich zdjazdoch pomerne dobre
a zarovenn ¢o sa tyka komunikacie s personalom, tak radi pomdézu s kazdou otazkou. Mnoho
respondentov vSak viac vyuZiva mozZnost' telefonickej komunikacie pretoze su pre nich
nedostatocné, €o sa odraza prave na grafe 9 a jej hodnoteni ako tako.
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Graf ¢.11 Informovanost’

S ¢im si respondenti spajaju cestovni kancelariu

Ako posledny bod nasho dotaznikového Setrenia nas zaujimalo s ¢im si cestovni kancelariu X
respondenti spajaju. Z ¢oho vyplynulo Ze je to prave rodinné atmosféra ktora tvori 23% odpovedi
respondentov. Vo vela recenziach a v osobnych rozhovoroch spominali sprievodcov ako svojich
novych priatel’ov.

Spolahlivost Kvalita
Rozumnd cena 3% 6%

13% Organizacia
15%
Rodinna
atmosféra

Profesionalita

23% 13%
Informovanost
S ersonalu
Priatelsky pristup s P o
0 y 1 | Rozmanitost 3%
8% Unikatnost S0
) 11% ?
= Spolahlivost = Kvalita = Organizdcia
Profesionalita = I[nformovanost persondlu ® Rozmanitost
= Unikatnost = Priatelsky pristup ® Rodinna atmosféra

® Rozumna cena

Graf ¢.12 S ¢im si respondenti spéjaji cestovnu kancelariu
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3. Navrhova ¢ast’
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3.1 Navrhova c¢ast’

Na zaklade naSich zisteni sme dospeli k zaveru Ze menej nédkladnymi a efektivnymi rieSeniami
jednotlivych problémov by mohli byt dané navrhy:

Navrh 1: - Rozsirenie zakupenych kl'aicovych slov na googli

Navrhujeme podniku rozsirenie mnozstva zakupenych slov. Cestovna kancelaria ma sice zaktipené
klacové slova, ale na prvych miestach sa zobrazuje jedine pri kombinacii slov ,,pozndvacie
zdjazdy” . Navrhujeme aby zakupili slovd ako : dobrodruzné, nemasovy, nducny zajazd,
teambulding, ... .

Cena:

Cena nie je presna ale zac¢ina od 1 eura za slovo/deini a podl'a toho kol’ko 'udi chceme osovit'.

Navratnost’

Pri predpoklade ze sa budeme pohybovat’ na zékladnej cene tak za rok to vychadza 365 eur. Pri
cene najlacnejSieho zdjazdu je 600 z ¢oho predstavuje Cisty zisk 150 eur, prichddzame k zaveru
tak Ze na to aby sa cestovnej kancelarii vratili peniaze potrebujeme 3 zdkaznikov.

Navrh 2: - spolupraca s doktormi

Nakol’ko cestovna kancelaria je schopna zabezpecit’ takmer vSetko aZ na oCkovanie, tak na zaklade
tohto zistenia odporacame vytvorenie dohdd s lekdrmi ktory poskytuji ockovanie voci
jednotlivym exotickym chorobam.

Cena: dohodnuté bonusy — odhadovany bonus je 5 €

Navratnost’:

Obrovskou vyhodou je to Ze poistovne hradia takmer vSetky dané ocCkovania Cize néklady su
minimalne. Dany bonus sa mdze odzrkadlit’ na cene , alebo sa mdze poskytnut’ ako doplnkova
sluzba a tym padom je ¢istym nositelom nakladov prave zakaznik.

Névrh 3: - poskytovanie vernostnych programov

Cestovna kancelaria ako sme mali moznost’ zistit’ tak neponuka ziadne vernostné programy.
Z tohto dévodu navrhujeme cestovnej kancelarii aby ich zacala ponukat’ pretoze na zaklade nasho
predpokladu je si schopna zarucit’ pravidelnu navstevu klientov. Predpokladdme ze kazdy desiaty
navstevnik nam donesie nového klienta ktory vytvori dalSie trzby pre firmu, vyhodou pre
zékaznika by bolo zZe z kazdého 8 z4jazdu by mal 10% zlavu.
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Cena:

Grafik: 40€
Tla¢ na jednu karticku : 0,05€

Z kazdého 10 zajazdu 10% zlava: 60 €
Spolu: 100,05€
Navratnost’”:

Nakol'ko v rdmci databdzy si vieme vytvorit' kolonku ktora nés bude upozoriiovat’ na pocet
uskuto¢nenych zdjazdov tak nas toto nebude stat’ ni¢. Nase naklady na dana ponuku budt 100.05€
na osobu ale tato osoba si to v prvych 9 razoch niekol’ko krat predplati. Pricom spominanych
100.05€ je tvorena z na jednu osobu 0,10€ grafik ( jednorazovo), 0,05€ karticka ( jednorazovo),
60€ ( kazdy desiaty zajazd). Cize dany benefit sa nam niekol’ko nasobne vrati.

Névrh 4: - oslovenie viacerych segmentov

Cestovna kancelaria sa zameriava aby na par segmentov a z tohto dévodu jej navrhujeme zacatie
zameriavania sa na viac segmentov aby rozsirila svoju klientelu.

Cena:
Nezistené

Navratnost’

Nakol'ko sa ndm nepodarilo vyzistit' danu informaciu nedokédzeme vycislit” kol’ko spotrebitel'ov
bude potrebnych na ziskanie nasich financii spat’ z marketingového vyskumu.

Navrh 5: - ZvySenie interakcie na socialnych sietach

Na zaklade recenzii sme si v§imli Ze interakcia s prispevkami v respektive srecenziami je
oneskorena a preto navrhujeme zamestnat’ dodatoéného zamestnanca aspon na minimalnu mzdu
aby odpovedal na jednotlivé recenzie okamzite. Skora odpoved’ je pre vacsinu zakaznikov vel'mi
dolezita a a z toho dovodu sme sa rozhodli ju zaradit’ medzi navrhy.

Cena:

Mzda zamestnanca na urovni minimalnej mzdy 580€/ mesiac
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Navratnost’:

Nakol’ko firma je na dant poziciu nutena zamestnat’ na d’aliu poziciu ¢loveka ktorému vychadza
mzda ako sme spominali vyssie 580€ tak bude potrebné pri minimalnom zarobku 150€ potrebnych
Styroch zékaznikov s tym Ze sme uz 20€ v zisku.

Zaver

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo definovanie teoretickych poznatkov a pojmov v
marketingu a marketingovej komunikacie a nasledna analyza vybranej cestovnej kancelarie X
vdaka ktorej sa navrhli kroky ktoré¢ vedu k zlepSeniu marketingovej komunikacie vybranej
cestovnej kancelarie X. V teoretickej Casti bakalarskej prace sme si vymedzili pojmy marketingu
a marketingovej komunikéacie vd’aka comu sme ich mohli aplikovat’ na praktickl cast’ bakalarskej
prace a analyzovat’ Groven marketingove] komunikécie cestovnej kancelarie X. Z vykonanych
analyz sme zistili ze spolo¢nost’ nevyuZiva vSetky néstroje marketingovej komunikacie efektivne.
ZlepSenie postavenia na trhu by mohol skimany podnik docielit zlepSenim rdznych
komunika¢nych nastrojov ktoré sme si vymedzili v navrhovej Casti bakalarskej prace. SWOT
analyzou sme zistili ze cestovna kancelaria ma viac silnych stranok ako slabych ale jej sucasné
trendy a dopyt zdkaznikov ale aj samotna vizia cestovnej kancelarie nedava prili§ vela priestoru
na zlepSenie svojej marketingovej komunikdcie a postaveniu na trhu. Vdaka dotaznikovému
Setreniu sme zistili Ze spokojnost’ zakaznikov je vysoka a mozny névrat uz existujucich zadkaznikov
taktiez. Zistili sme aj skuto€nost’ Ze ¢o sa tyka marketingovej komunikécie podnik mierne zaostava
preto sme v navrhovej Casti zohl'adnili tento fakt a navrhli zlepSenie. Jednym z hlavnych vyhod
cestovnej kancelarii ako vyplyva z dotaznikového Setrenia je profesionalita zamestnancov ktory
skuto¢ne vedia Co robia a taktieZ ich vysoka kvalita spociva v tom Ze zdkaznici na zdjazdoch
pocituju rodinnu alebo priatel'ski atmosféru. Vzhl'adom na vSetky tieto skutoc¢nosti vieme Ze
zakaznici vnimaja kancelariu pozitivne a tym narastd moznost’ ze by cestovnl kancelariu takmer
vSetci odporucili svojim znamym. Vel'kym problémom je nie vysoka aktivita cestovnej kancelarie
na socidlnych sietach ¢o sme taktiez vyriesili v ndvrhovej Casti. Aj ked’ sa najviac respondentov
dozvedelo o cestovnej kancelarie prostrednictvom facebooku ich aktivita na tejto platforme stale
zaostava za dne$nym Standardom. V analyze konkurencie sme sa dozvedeli Ze cestovna kancelaria
X ma vyhodnu poziciu oproti konkurencii. Vysoké ceny ale mézu mnoho potencionalnych
zakaznikov odradit’ kedze sa pohybuju vysoko nad priemerom pontkanym konkurenciou.
Nevyhodou je taktiez segment rodin s det'mi kde z4jazdy pontkané cestovnou kancelariou nie st
pre tato skupinu zakaznikov najldkavejSie. V navrhovej Casti bakalarskej prace bolo predstavenych
5 navrhov na zlepSenie marketingovej komunikacie v cestovne] kanceldrii X. Prvy ndvrh
pojednava o ndkupe mnozstva zaktipenych slov v prehliadaci google. Druhy navrh pojednava o
zabezpeceni ockovania ktoré je potrebné v mnohych ponukanych zajazdov od cestovnej kancelarie
x a ktor¢ si Gicastnici musia hradit’ osobne. V tretom navrhu sme sa zamerali na vernostné programy
ktoré¢ by maximalizovali ndvratnost’ zdkaznikov. Vo Stvrtom navrhu sme navrhli rozsirenie
poOsobenia spolo¢nosti vo viacerych segmentoch ked’ze pokryvaju len uzku cast’ trhu. Navrh ¢islo
5 je zamerany na zvysenie interakcii na socialnych sietach. VSetky navrhy ktoré sme poskytli by
mali zlepsit’ efektivitu marketingovej komunikacie spolo¢nosti.
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Prilohy

1. Akym spdsobom ste sa dozvedeli o tejto cestovnej kancelarii?

Prostrednictvom:

- Google

- Facebook

- Instagram

- Osobné¢ doporucenie

- Inzerat

- Iné:.........

2. Ako ste boli spokojni s cenami ponukanych balikov?
1-2-3-4-5

3. Ohodnotte vasu spokojnost’ s komunikaciu cestovnej kancelarie.
1-2-3-4-5

4. Je podla Vas ponuka destinacii dostacujuca ?
1-2-3-4-5

5. Myslite si Ze zabezpecenie zdjazdov je:

Vyborné
Chvalitebné
Dobré
Dostato¢né
Nedostatocné

Na zaklade vasho nazoru su zajazdy vaZzne zamerané na nemasovy cestovny ruch ?
Urcite

Skor ano

Neviem

Skor nie

Vobec

Zopakovali by ste si zajazd s nasou cestovnou kanceldriou ?
Urcite

Skor ano

Neviem

Skor nie

Vobec

Posobil na Vas persondl cestovnej kancelarie profesionalne ?
Urcite
Skor ano
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- Neviem
- Skor nie
- Vobec

9. Dostali ste dostacujice informécie o zajazde ?

- Urcite

- Skor ano
- Neviem
- Skor nie
- Vobec

10. S ¢im si spéjate nasu cestovnll kancelariu ?

Dakujem za vyplnenie dotazniku.
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